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Resumo

Desde sempre que o maior desafio para as empresas é a superacdo face a
concorréncia. As empresas “competem” no sentido de perceber quem é mais habil para

superar a concorréncia e permanecer mais tempo no mercado.

Para que tal seja possivel e necessario que consigam ter a capacidade de chegar
perto do consumidor, de entender o que ele pretende, como pretende e quando é que o
pretende. Neste sentido, as relagdes tem sido consideradas a chave do sucesso de uma
empresa pois a sua gestdo e manutencdo permite-lhes desenvolver um relacionamento

com o consumidor, o que torna o processo de fidelizacdo mais eficiente.

Neste sentido, é imprescindivel que se considere o consumidor como o ativo mais
importante de uma empresa para a criacdo de valor e que sejam concentrados todos 0s

esforcos necessarios de forma a tornar possivel a satisfacdo das suas necessidades.

O atendimento ao cliente torna-se assim um dos fatores mais importantes neste
processo, ja que a qualidade do mesmo define na maioria das vezes a permanéncia ou ndo
da empresa no mercado, bem como a repeticdo do comportamento do cliente em relagédo

a determinado produto/ servigo.

Para que isto seja possivel é necessario que as empresas tenham ao seu dispor
profissionais competentes, que entendam a sua importancia dentro da empresa, bem como

de que forma o seu contributo pessoal e profissional pode determinar o sucesso da mesma.

Palavras-chave: Consumidor, atendimento e fidelizag&o.
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Abstract

In what concerns to competition among companies and businesses, the most

important thing has always been overcoming these fierce rivalry practices.

Companies compete against each other to try to understand which one is better able to

beat the competition and stay longer in the market.

In order to make it possible and necessary for them to get closer to the consumers,
it requires them to fully get the grasp of what they want and when they want it. With this
in mind, the relations between companies and consumers have to be the priority, in order
to achieve company's success, as well as their management and maintenance, which will

allow them to get closer to the consumer, which makes the loyalty process more efficient.

In this regard, considering the consumer as a key aspect of a companies’ strategy,
will allow the business to create value, due to the consumer’s indispensable asset. In order
to provide this situation, companies must condense their entire efforts , so that they can

meet their needs.

Customer service thus becomes one of the most important factors in this process,
since its quality most often defines the company's permanence or not in the market, as

well as the repetition of customer behaviour ,when compared to a given product. service.

In order to accomplish said target, companies need to have at their disposal
competent professionals who understand their roles within the company, and how their

personal and professional contribution can determine its success.

Key-words: Consumer, customer service and loyalty.
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Lista de abreviaturas, acronimos e siglas

e AMA- American Marketing Association.

e APAP- Associacao Portuguesa das Agéncias de Publicidade.

e Call centers: Servico que centraliza o atendimento de chamadas telefénicas. Tem
como principais funcdes a captacdo de clientes (venda por telefone, constituicdo de
bases de dados pessoais, geracao de trafego nos pontos de venda; o desenvolvimento
de negocios com os clientes atuais e a assisténcia aos clientes (aconselhamento,
servico pos-venda, reclamacdes e litigios.)

e CRM- Customer relationship management (gesté&o do relacionamento com o cliente).

e GRH- Gestéo de Recursos Humanos.

¢ RH- Recursos Humanos.

e ServQUAL

e SONAE- Sociedade Nacional de Estratificados.

e TAP- Transportes Aéreos Portugueses.

e WOM (word of mounth)- quando alguém usufrui de um produto ou servigo, tende a
partilhar a sua opinido junto de amigos e familiares, quer a experiéncia seja positiva

ou negativa.
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CAPITULOI

1.1-  Introducéo

O contexto atual apresenta grandes transformac6es no mercado, resultantes do
processo de globalizacdo e como tal é fundamental para as organizacdes a adogdo de
estratégias que melhor atendam as expetativas dos clientes. Isto porque, os consumidores
ao realizar determinada compra, procuram ofertas em produtos e servigos que estejam

alinhadas com as suas exigéncias de padrdo e consumo (Kotler; Armstrong 2015).

A facilidade no acesso a informacdo trouxe consequéncias positivas sobretudo
para os consumidores, j& que tornou possivel a obtencdo de informacdo relativamente &

qualidade dos produtos, aos seus beneficios, e ao preco antes de o adquirirem.

A procura incessante de informagéo revela um consumidor mais exigente, que
face a crescente oferta, procura um produto/servigo com altos padrdes de qualidade e
rendimento, recorrendo a informacéo existente de forma a tomar uma decisdo consciente
e vantajosa. Para além de exigente, apresenta-se como um consumidor consciente dos
seus deveres e direitos como cidaddo, gracas a legislacdo adotada que trata
especificamente dos seus direitos.

O que constitui uma mais-valia para 0 consumidor, tornou-se numa dificuldade
para as empresas que cada vez mais devem estar conscientes da atualidade e concentrar a
sua acdo de forma a conseguirem apresentar produtos inovadores que se destaquem da
concorréncia, bem como promover um servico de exceléncia durante o processo de
aquisi¢do de produtos, no que diz respeito ao “antes, durante ¢ depois” no processo de

compra.

O processo criativo assume assim um papel fundamental para as empresas, que se
devem demonstrar acima de tudo criativas e originais, de forma a criar impacto junto dos
consumidores. O que antes era da responsabilidade dos criativos passa a ser uma fungéo
inerente a todos o0s colaboradores de uma empresa, para que possibilitem ao consumidor

uma experiéncia notavel, que se torne memoravel.

14
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De acordo com Churchill e Peter (2000) “A visdo de uma organizagdo deve
procurar satisfazer as necessidades e desejos dos eus clientes enquanto procura alcancar

as suas proprias metas”.

Como tal, as empresas procuram entender as necessidades que os clientes esperam ver
satisfeitas, com o objetivo de desenvolverem o seu negdcio e obterem mais recursos
financeiros. Neste sentido, acabam por recorrer a comunicagédo externa, que corresponde
a estratégia de divulgacdo que as empresas utilizam de acordo com as suas capacidades
(Paladini et al., 2006).

Segundo Cobra (1997) para uma empresa ter sucesso é preciso voltar-se para os 4

C’S, sendo eles o cliente, o custo ao consumidor, a comunicacao e a conveniéncia.

Cliente- o cliente procura sempre satisfazer as suas necessidades e desejos através de
produtos e servicos. Este corresponde ao principal interveniente, uma vez que sem
clientes ou consumo néo existem vendas.

Custo do consumidor- corresponde ao preco estabelecido pelas empresas, que se deve

revelar vantajoso para o consumidor.

Comunicacao- diz respeito as caracteristicas dos produtos, a forma como o consumidor o
pode adquirir e quais os beneficios associado.

Conveniéncia- diz respeito ao ponto de distribuicdo, bem como a facilidade que o

consumidor tem em adquirir determinado produto ou servigo.

As empresas devem assim estar atentas aos atributos que os consumidores mais
valorizam ou pesam no momento de decisdo e que correspondem essencialmente aos seus
estilos de vida, ao preco do produto, aos pontos de venda, a assisténcias pos-venda, entre
outros. Deve inclusive pondera-los nas estratégias de marketing, de promocdo e de
distribuicdo (Horner & Swarbrooke, 2016).

A qualidade por si s6 representa uma vantagem competitiva, mas nao é o
suficiente para manter um consumidor fiel. E necessério criar condicdes para que este se
sinta confiante e satisfeito perante a sua escolha, através do fornecimento de informaces
necessarias acerca do produto, quer através do proprio produto, quer atraves de folhetos
informativos ou ao solicitar informagdes junto dos colaboradores em espacgos destinados

para o seu atendimento.
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Com o objetivo de informar corretamente os consumidores € fundamental que as
empresas assegurem colaboradores capazes de responder as suas questdes, optando por
terem na sua politica interna a obrigatoriedade de formac@es continuas. Isto exige um
investimento a longo prazo, que se podem vir a traduzir em resultados positivos para a
empresa, tais como a melhoria da sua imagem, a prestacdo de um servico de qualidade e

exceléncia, entre outros.

A gestdo de recursos humanos/gestdo de pessoas (GRH) é a responsavel por esta
funcdo, no que diz respeito ao recrutamento de colaboradores que se enquadrem no perfil
exigido para a fungdo, bem como na gestdo da satisfacdo dos mesmos, promovendo um
ambiente de trabalho satisfatdrio que v& ao encontro dos objetivos da empresa a par com

os do colaborador.

Neste contexto, ¢ necessario abordarmos a importancia do “treinamento”, que
corresponde a uma das atividades essenciais para a prestacéo de servi¢cos com qualidade,
alicercada no desempenho humano. Como tal, existem dois tipos de treinamento
destinado aos colaboradores das empresas: o inicial, destinado aos novos colaboradores
e o de reciclagem que visa melhorar em alguns pontos o desempenho dos consumidores,

guando estes demonstram fraqueza.

A importancia dos Recursos Humanos surgiu com a globalizacéo e permitiu que
0s colaboradores passassem a ser considerados como elementos impulsionadores para a

criacdo de valor, e ndo apenas como méao-de-obra e fonte de rendimento.

Para promover um servi¢o de qualidade é também necessério que as empresas
avaliem o comportamento interno dos colaboradores frequentemente, ja que estes

constituem um fator fundamental para o sucesso da empresa.

Caso demonstrem descontentamento relativamente & gestdo interna e no que diz respeito
a plenitude dos seus direitos, podem mesmo pdr em causa 0 bom funcionamento da

empresa através de uma ma prestacdo junto do consumidor.

O atendimento é assim considerado um dos fatores determinantes da satisfagao.
As consequéncias da satisfacdo pressupdem a lealdade do consumidor, bem como a word
of mounth (WOM) que traz consequéncias positivas e contribuem diretamente para a

fidelizacdo do cliente.
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As empresas devem compreender que 0 seu sucesso depende muito das suas
capacidades em manter os seus clientes satisfeito. Como tal, devem apostar num
compromisso elevado em termos de fundos e recursos humanos para que a qualidade do

produto esteja de acordo com os desejos dos clientes.

O Marketing de relacionamento assume um papel fundamental neste processo. A
sua acao centra-se no mercado, através da missao de criar relagdes fortes e duradouras
entre a empresa e 0s seus clientes, baseadas na confianca, colaboracdo e compromisso,
mantendo os padrbes de qualidade e exceléncia definidos naqueles que sao os pilares da

empresa, a sua misséo, visao valores.

O presente estudo pretende identificar o processo de construcao da fidelizacéo dos
clientes, através de uma analise aprofundada das caracteristicas do atendimento que

contribuem diretamente para manter o cliente fiel.

1.2- Enquadramento e justificacdo da escolha do tema

O consumo € considerado um comportamento essencial para a conduta humana.
Este processo esta diretamente relacionado com o comportamento que o consumidor
adota ao optar por determinado produto, em funcéo de outros existentes no mercado com

caracteristicas e funcdes semelhantes.

Com o desenvolvimento tecnolégico e o aumento da concorréncia, 0
comportamento do consumidor tem vindo a sofrer algumas alteraces. O consumidor
passou de uma entidade passiva que aceita o que as empresas tem para oferecer para uma
entidade ativa, cada vez mais consciente do seu papel, informado acerca do que deseja
adquirir, exigente e propicio a mudar de opinido facilmente, de acordo com as alternativas

crescentes.

Os consumidores apresentam visdes de consumo, uma vez que tem a capacidade
de pensar, planear e sonhar. Neste sentido sdo capazes de se imaginar a adquirir novos
produtos, bens ou servicos, podendo influenciar, se ndo mesmo, antecipar o seu estado

desejado, logo uma necessidade (Goldsmith, 2016).
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Como tal, cabe as empresas identificar uma necessidade e tornar possivel a
satisfacdo dessa mesma necessidade, de forma a manterem-se sustentaveis no mercado,

promovendo a lealdade do consumidor a longo prazo.

Para Kotler e Armstrong (2015) “as necessidades humanas sdo situagdes de
privacdo percebidas, e desejo é a forma que as necessidades humanas assumem quando
sdo moldadas pela cultura e pela personalidade individual. As empresas que se destacam
por sua orientacdo de marketing procuram aprender e entender as necessidades e manias
dos seus clientes. Elas conduzem pesquisas com clientes e analisam montanhas de dados

sobre eles”.

De acordo com Cobra (2000) as necessidades dos clientes ndo séo estaticas, mas
sim dindmicas e, por essa razdo os produtos e servi¢os financeiros devem possuir atributos

que atendam a essas necessidades, que estdo em constante mudanca.

Ja Kotler e Armstrong (2015) consideram que as necessidades estdo relacionadas
aos requisitos humanos bésicos e caracterizam-se como situacdes de privagdo em que ha
uma diferenca significativa entre o estado atual e o estado desejado pelo individuo. Estas

incluem tanto as necessidades fisicas, como as sociais e as individuais.

Podemos ainda afirmar que as necessidades séo dinamicas e facilmente alteradas
ja que o que hoje constitui um atributo valorizado pelo consumidor, amanha pode ser
considerado apenas como um atributo esperado. Isto exige que se conheca o consumidor,

bem como as suas necessidades, através da realiza¢do constante de pesquisas de mercado.

A empresa deve assim ter a capacidade de o ouvir e entender para que consiga
antecipar-se ao apresentar uma oferta que va de encontro com aquilo que este pretende e
priorizar a qualidade do servico prestado (precgos justos, entregas no prazo previamente

estabelecido, entre outros), de forma a diferenciar-se da concorréncia.

Empresas que entendem esta nova dinamica de mercado conseguem com facilidade
adaptar 0s seus processos de negécio de acordo com o que se espera deles, desenvolver
produtos/servigos inovadores e melhorar continuamente de acordo com as expetativas dos

seus clientes.

A preocupacéo deixa assim de ser o foco no cliente e passa ser o foco do cliente,
uma vez que as suas preferéncias variam no tempo e no espago e € necessario adaptar a

sua estratégia, mantendo altos niveis de exigéncia e rigor, de forma a reter os clientes.
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Ainda assim, este processo parece ser menos complexo do que na realidade €, uma
vez que por si s6 a satisfacio de uma necessidade no é o suficiente. E necesséario manter
arelacdo que se iniciou com o consumidor e reforca-la para que este se sinta familiarizado

com a marca/servico e que se mantenha fiel a esta.

A fidelizacdo dos clientes constitui uma vantagem competitiva para as empresas,

uma vez que aumenta a lucratividade e torna a sua base financeira mais estavel.

Na atualidade, é fundamental analisarmos o mercado, de forma a fundamentar as
nossas escolhas, tendo como base o0 sucesso e a promo¢do de uma relacdo satisfatoria

entre as empresas e 0s consumidores, com beneficios comuns.

Posto isto e com a ideia futura de desempenhar um cargo numa empresa cujas
fungdes me permitam estar em contato direto com o cliente, optei por escolher este tema
para o desenvolvimento da minha dissertacdo. Considero desta forma que sera uma mais-

valia a nivel pessoal, bem como um contributo a nivel académico.

1.3-  Objetivos do estudo e questdes da investigacao

Os objetivos representam a finalidade de qualquer trabalho de investigacdo. Como
tal, neste topico sdo descritos 0s objetivos que norteiam a realizacdo deste estudo,

nomeadamente o objetivo geral e mais concretamente os objetivos especificos.

1.3.1- Objetivo geral

A presente dissertacdo tem como principal objetivo desenvolver um estudo capaz
de identificar os fatores e determinantes que influenciam o atendimento do consumidor e
que contribuem de forma positiva ou negativa para a sua fidelizacdo e evidenciar de uma
forma geral quais sdo aquelas que considero como determinantes, que influenciam e

levam ou ndo a fidelizagéo.

Como tal, podemos definir como objetivo geral a identificacdo das determinantes

fundamentais no atendimento que contribuem para a fidelizacdo do consumidor.
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1.3.2- Objetivos especificos

e Entender e avaliar de que forma o atendimento constitui uma vantagem competitiva
para as empresas;

e Destacar as condigdes necessarias para um atendimento de exceléncia;

e Analisar o papel do colaborador, bem como o seu contributo para a fidelizagéo;

e Relacionar o contributo do Marketing Relacional para a fidelizacéo;

e Associar a qualidade do servico com a satisfacdo e consequentemente com a

fidelizacao.

1.4- Estrutura do trabalho

O presente estudo encontra-se dividido em seis capitulos. O primeiro capitulo
apresenta o predmbulo deste estudo, nomeadamente a introducdo, o0 enquadramento

tedrico e os objetivos gerais e especificos.

O segundo capitulo apresenta de uma forma sucinta os conceitos fundamentais
que serviram de base para o desenvolvimento do tema em estudo, sendo eles:

“consumidor, atendimento e fidelizacao™.

O terceiro e quarto capitulo abordam de forma mais especifica os conceitos
descritos no capitulo anterior, destacando temas de andlise com contributo para as
conclus@es deste estudo. Esta analise tem como base estudos desenvolvidos por diversos

autores e especialistas de diferentes areas.

O quinto capitulo analisa o estudo empirico (questionario) e apresenta as
conclusGes com base na amostra recolhida. Ainda neste capitulo sdo descritas as

“Determinantes do Atendimento que contribuem para a fidelizagao™.

No ultimo capitulo estdo descritas as conclusdes gerais deste estudo. Como tal,
pretende-se fazer uma breve reflexdo acerca do trabalho, bem como identificar a sua

pertinéncia e as dificuldades encontradas
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CAPITULO Il

2- Enquadramento teorico

Com o objetivo de fundamentar o trabalho de pesquisa € necessario compreender
0s conceitos (consumidor, atendimento e fidelizacdo) abordados ao longo do estudo, bem
como a sua evolugdo. Estes conceitos foram defendidos por diversos especialistas e
enquadrados nas diferentes areas e tem vindo a contribuir para o desenvolvimento de

artigos cientificos, trabalhos académicos, entre outros.

Os capitulos seguintes sdo o resultado dessa pesquisa, que resultou num estudo intensivo
acerca do atendimento e da fidelizacdo. Ainda assim considero relevante apresentar no
enguadramento tedrico uma contextualizacdo acerca do consumidor, fazendo alusdo a
importancia que este desempenha atualmente, ja que este € o foco das empresas e 0

principal agente no processo comercial

O desenvolvimento tecnoldgico tem vindo a promover a ocorréncia de diversas
transformacdes na sociedade. Neste sentido, tem-se vindo a desenvolver estudos que
visam apresentar e fundamentar essas mesmas alteraces, sobretudo ao nivel das

empresas.

Estas transformacdes tém vindo a constituir um verdadeiro desafio para as
empresas, uma vez que € fundamental que estejam um passo a frente da concorréncia, de

forma a manterem-se competitivas e diferenciadoras.

Neste contexto, Matos (2000) veio definir aqueles que considera como 0s
principais desafios lancados para as empresas de servicos diante de um mercado

competitivo e globalizado, sendo eles:

- Conhecer os seus clientes, bem como as suas expetativas e percecdes, relacionadas com
0 antes, durante e apds a prestacdo do servico, direcionando acgdes e decisdes que tenham

como objetivo garantir a sua confianca e fidelidade de maneira continua;

- Conhecer e documentar processos envolvidos em cada prestacao de servigo, procurando

0 seu aperfeicoamento de acordo com o ponto de vista dos clientes;
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- Analisar frequentemente a satisfacdo dos clientes e cada uma das prestagdes de servico,
identificando atributos ou critérios fundamentais utilizados por eles na avaliacdo da
qualidade.

“Um servigo de qualidade permite a satisfacdo dos clientes. Afinal, as empresas ndo

sdo pagas para reeducar os clientes, elas sdo pagas para satisfazer os clientes” (Peter Drucker).!

Neste sentido, ndo € suficiente pensar, € necessario converter os conceitos em

acao.

2.1- Consumidor

Sdo in0meras as definicbes apresentadas relativamente ao conceito de
consumidor. As alteracdes ocorridas na sociedade permitiram que este conceito evoluisse,

considerando o consumidor atual como exigente, consciente e individualista.

As primeiras concec¢des remontam a década de 90 e definiram o consumidor como sendo
qualquer individuo ou organizacdo que compra ou troca alguma coisa de valor pelos
produtos vendidos (Nickels e Wood, 1999).

De acordo com o Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor (1997), artigo 2°,
“o consumidor € toda a pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produtos ou
servicos como destinatario final”. Anos mais tarde, a alteragdo da legislacdo veio
reformular este conceito definindo-o até & data como “uma pessoa fisica que adquire bens
ou servigos ou que lhe sejam transmitidos direitos, que se destinem a uso ndo profissional

(privado)”.

Para Dahmer e Estrada (2002) o consumidor corresponde “aquele que consome o
produto da empresa”. Dentro da mesma linha de pensamentos é de referir a definicéo de
Churchill (2005) ao considerar que os “Consumidores sdo pessoas que compram bens ou

Servicos para si mesmas ou para outros, e ndo para revendé-1os ou usa-los como insumos”.

1 Peter Drucker: escritor, professor e consultor, considerado como o pai da administracdo moderna.
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Juran (2000) afirma também que uma organizacdo deve considerar como cliente
todo aquele que a frequente, usufruindo qualquer um dos seus servicos, sofrendo qualquer
tipo de impacto ou influéncia ou mantendo qualquer tipo de contato com alguma pessoa

ou setor da empresa ou organizacao.

As mudangas provocadas pela revolucdo digital influenciaram as exigéncias por
parte do consumidor. Os consumidores do século XXI caracterizam-se por efetuarem um
julgamento mais critico do processo de compra, por procurarem informacéo acerca dos
produtos, verificarem rétulos, estudar conteudos, comparar precos, ponderar opcoes e

saber quais os seus direitos legais.

Neste sentido, “Atrair e reter clientes pode ser uma tarefa dificil para as empresas.
Hoje os clientes tém a sua disposi¢do uma grande variedade de escolha de produtos e
marcas, precos e fornecedores” (Kotler e Armstrong, 2003). No entanto e de forma a
evitar custos elevados é fundamental reter os clientes ja existentes na empresa, uma vez
que e de acordo com varias pesquisas “é cinco vezes mais caro conseguir um novo cliente

do que manter um j& existente” (Souki, 2006).

O cliente é a razdo da existéncia da empresa e como tal as empresas devem agir
sempre em conformidade com os seus interesses. Para Jennifer Havice (2017) “o cliente
é o elemento que faz com que o negocio possa fluir, permitindo que as empresas se

mantenham no mercado”.

Para que uma empresa sobreviva e cresca, € necessaria a existéncia de vendas, o
que s6 é possivel se existirem clientes. A maneira mais facil de os reter é através de um
servigo de exceléncia, o que exige um conhecimento profundo do mercado, bem como

dos seus clientes.

Como tal, e de acordo com as evidéncias apresentadas pela autora Jennifer Havice (2017),
é crucial compreender o que motiva os clientes, quais as suas necessidades, preocupacoes

e hesitacdes, ou seja, entender o que eles querem, porgue querem e COmMo querem.

A compreensdo do cliente torna-se assim uma peca chave para as empresas e
traduz-se, acima de tudo, numa vantagem competitiva a curto e a longo prazo. Ao
entenderem as suas necessidades, bem como o seu comportamento, conseguem apresentar
uma oferta que va de encontro com as suas necessidades e superar as suas expetativas.

Estas sdo influenciadas pela experiéncia anterior de compra, pela recomendagdo de
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amigos, colegas ou familiares, bem como de informacdes e promessas das empresas e/ou
dos seus concorrentes.

Para Gianesi e Corréa (1994) existem quatro fatores que influenciam as

expetativas do cliente, sendo eles:

Comunicacdo boca-a-boca: representa as recomendacdes que os clientes recebem de

outros clientes que ja utilizaram o servigco/produto considerado;

Experiéncia anterior: o conhecimento prévio do servigo, através de uma experiéncia

anterior, pode influenciar as expetativas que o cliente tem a respeito deste servico;

Necessidades pessoais: considerado o fator principal criador das expetativas do

consumidor.

Comunicac@es externas: podem ser através de antincios, propaganda, folhetos.

Estes fatores permitem que o consumidor tome uma decisdo consciente e adquira
0 produto que mais beneficios apresenta, ja que tal “como a empresa procura lucro, o
cliente procura o melhor custo x beneficio, pois os consumidores sabem o que querem,
mas em alguns casos tém preferéncias indefinidas, ambiguas ou conflituantes” (Kotler e
Keller, 2012).

O consumidor adquiriu j& uma dimens&o maior no mundo atual, o que exige uma
preocupacdo reforcada por parte das empresas. Ndo se preocuparem com ele ou
desvalorizarem a sua importancia tém sido algumas das principais causas para o
desaparecimento das empresas. Chiavenato (2007) sugere que “o0 negdcio existe para
colmatar as necessidades dos clientes, ja que sdo estes que definem se o0 neg6cio vai ou

nao ter sucesso, bem como a dimensdo desse sucesso”.

Desta forma, o consumidor € confrontado com diversos estimulos comerciais que
geram as suas preferéncias, construindo imagens que se alteram com o tempo e com as
modas. Ainda assim, é fundamental considerar as caracteristicas dos produtos
(nomeadamente aquelas que apela a sustentabilidade) o papel desempenhado pelos

diversos media e a forma como esses produtos nos sao apresentados.

Araes (2018) garante que “se essas expetativas forem alcancadas, as lojas
asseguram experiéncias excelentes aos consumidores, tornando-os aliados da marca e

influenciadores ao seu favor”.
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Segundo Kotler e Armstrong (2003) para se ser bem-sucedido no mercado
competitivo, as empresas devem estar voltadas para o cliente, conquistando-0 dos
concorrentes e mantendo-o por ser capaz de lhe entregar valor superior. Mas para poder

satisfazer os consumidores, a empresa deve antes entender as suas necessidades e desejos.

Desta forma, o consumidor representa o foco da empresa no relacionamento e
como tal deve ser ouvido, pois sem a existéncia do mesmo, ndo faz sentido o
funcionamento das organizacbes. A importancia do relacionamento entre 0s
clientes/consumidor determina o sucesso da empresa. Isto permite-lhes que criem um

vinculo aprofundado, e se tornem fiéis face a determinada marca ou produto.

De acordo com Gordon (1999), os relacionamentos podem ampliar a duracéo e o
valor das conexdes ‘“Reconhecendo isso, as empresas tem apenas duas escolhas. Elas
podem seguir o fluxo e desenvolver suas capacidades necessarias para intensificar os
relacionamentos. Ou podem tomar o sentido contrario e fechar toda conexao atual valiosa,
com o aumento dos obstaculos de saida com um contrato, e entdo garantir os contratos
para proteger o valor embutido. Dessa maneira, elas podem desfrutar de seus
investimentos passados e usar os fundos para comprar uma participagdo em outras

fun¢des similares”.

Os relacionamentos tanto internos, como 0s externos representam a dinamica da
organizacdo, o que é considerado como uma condi¢cdo para 0 sucesso. Num clima
favoravel, as pessoas tendem a sentir-se valorizadas e estimuladas a cumprirem as suas

tarefas, 0 que se transmite no contato com o cliente.

“Os clientes exigem cada vez mais qualidade e servigo superiores, além de
alguma customizacao. Eles percebem menos as diferencas reais entre produtos e mostram
menos fidelidade as marcas. Eles também podem obter muitas informacdes sobre
produtos por meio da internet e de outras fontes, o que permite que comprem de maneira
mais racional. Os clientes mostram cada vez mais sensibilidade em relacdo ao preco e a

procura de valor” (Kotler, 2000).

De acordo com Ferreira e Sganzerllo (2000) “o cliente ¢ influenciado pelo modo
como recebe 0 servigo e como vivéncia a experiéncia proveniente da relagdo. Se uma
reclamacgdo for resolvida com resultados satisfatorios para ele, a empresa tera boa
qualidade na sua avaliagdo, mas se por sua vez o cliente ficar menos satisfeito ou a

obtencdo do resultado tiver sido problematica, ele ird simplesmente avaliar toda a
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empresa, 0s seus produtos e servigos como ineficientes e imprescindivelmente ira sentir-

se lesado.

Ao nivel da fidelidade podemos distinguir dois tipos de clientes: os clientes fiéis

e os clientes ndo fiéis.

Por clientes fiéis entende-se aqueles que adquirem produtos ou servicos de
multiplos canais e que gracas a satisfacdo das suas necessidades aconselham com
facilidade a empresa e contribuem diretamente para o0 aumento das receitas e diminuicéo
dos gastos. Estes preferem relagcGes mais estaveis e duradouras e apesar de constituirem
um ativo para as empresas, podem vir a demonstrar comportamentos abusivos, por terem

consciéncia da sua importancia.

Para Zeithaml e Bitner (2003) “os clientes leais ndo somente trazem um sustento
para uma empresa, como também podem representar um potencial de crescimento. Estes
mostram-se satisfeitos e para além de gerarem novas receitas, trazem consigo novos

clientes e mais vendas”.

Estes tendem a ser mais baratos de servir e mais faceis de gerir porque a empresa
os conhece melhor. Normalmente na primeira vez que a empresa faz negécio com o
cliente, o preco é discutido, mas depois se 0 servigo for ao encontro das suas expetativas,
n&o volta a discutir precos (Saias, 2007).

Marques (2012) afirma que um cliente leal passa por determinadas fase:

e Cognitiva: corresponde ao conhecimento prévio da marca, baseado em suposicdes;
o Afetiva: existe um julgamento face & experiéncia;

e Acdo: intencdo de compra convertida em compra efetiva.

J& os clientes ndo fiéis sdo aqueles que utilizam poucos ou um Unico canal,
adquirem produtos ou servicos esporadicamente e que facilmente deixam de comprar e
desaconselham a empresa, contribuindo para a diminui¢do das suas receitas. Estes “sao
infieis as marcas e relutam em oferecer confianca incondicional aos fornecedores (Lewis
e Bridges, 2004).

Estes tendem a transmitir um feedback negativo junto de potenciais clientes, o que
pode ter implicacOes negativas para a imagem da empresa. O word of mounth, ou “boca-

a-boca” nédo é algo controlavel pela empresa e tanto pode ser resultado da satisfacéo,
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confianca e comportamento ético (Godinho, 2011), como de uma experiéncia negativa

para o cliente.

“A busca da razio é talvez o maior foco de guerra na arte de servir”.?2

De acordo com Figueiredo (2004), os clientes fiéis sdo aqueles que apenas
reclamam de uma insatisfacdo porque acreditam na empresa e no seu potencial, ao
contrario dos clientes infiéis que promovem a evasdo e manifestam-se negativamente,

impactando destrutivamente a imagem da empresa.

Para Carvalho Filho (2002) “encantar um cliente ¢ ndo se contentar em apenas
satisfazé-lo. E, mais do que superar expetativas, superar desejos. E transmitir confianca e
reciprocidades em todos os momentos da compra, correspondentes ao antes, durante e
depois. E incorporar e jamais deixar retroceder uma conduta transparente, fundamentada
em valores indestrutiveis de honestidade, educacdo e respeito. Encantar o cliente é
penetrar no seu eu, dar-lhe a importancia que seu ego ambiciona, individualizar a relagéo,
personalizar a solugdo, tornando-o um consumidor permanente do seu produto ou

servigo”.

Para além destes, podemos referir os clientes internos, ou seja, os colaboradores
da empresa. Ainda que o foco das empresas seja realmente o cliente externo, uma vez que
é este que compra os produtos ou adquire servicos e gera lucratividade, o cliente interno
ndo deve ser esquecido, ja que corresponde a uma das principais fontes para as empresas

de criagéo de valor.

Segundo Silva Zambom (2012) “(...) como os clientes externos, os clientes
internos também apresentam necessidades e desejos que podem potencializar o resultado

final positivo do negdcio ou prejudica-lo (...)".

As empresas devem preocupar-se com a criacao de valor para os funcionarios e

entender que ouvi-los é tdo importante como ouvir os clientes.

De acordo com Unruh (1998) “ouvir o0 que os funcionarios dizem sobre os clientes é tdo
importante quanto ouvir os proprios clientes. Isso tem dois objetivos: o primeiro é o de

obter informacdes de quem estd mais perto do cliente e o segundo consiste em demonstrar

Z2n a Arte da Guerra (Carla Carvalho Dias, edicdo de Novembro de 2004).
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respeito pelas opiniGes dos funcionarios, o0 que aumenta a motivacdo deles para servir
melhor ao cliente. As vezes os gestores de uma empresa surpreendem-se com o que 0s

funcionérios lhes transmitem”.

Como tal, as empresas devem possuir colaboradores que conhecam e se
identifiguem com a miss&o, visdo e valores que estdo na génese da empresa, para que isto

se transmita na sua relacdo com o consumidor.

2.2- Atendimento

O atendimento ao cliente tem sido abordado no contexto organizacional dada
importancia que o cliente adquiriu e por constituir uma forma de eficacia e prosperidade

para as empresas.

Neste sentido, devem para além de prestar um bom servico prestar um atendimento eficaz,
que se constitua como uma estratégia de competitividade, geradora de vantagem
competitiva. A realizagdo de um bom atendimento demonstra a responsabilidade e ética

da empresa, promovendo a satisfacdo da qualidade do servico.

Leal (2014) afirma que “o atendimento é o momento da verdade, e é nele que
acontece a interacéo entre o cliente e a empresa, estabelecendo uma relagdo de confianca,
fidelidade e respeito que pode ser lucrativa para ambos”. Este momento deve ser

memoravel para o consumidor, para que associe 0 mesmo a um servico de exceléncia.

De acordo com a Associacdo Comercial e Industrial de Floriandpolis (ACIF,
2017) “a exceléncia de um bom atendimento é importante para criar oportunidades de
compra e também manter os clientes, ou seja fideliza-los”. Um bom atendimento constitui
uma vantagem competitiva para as empresas, ja que permite manter os consumidores e

adquirir novos, resultado do passa a palavra.

Kotler e Keller (2006) afirmam que “as organizagdes, para serem diferenciadas,
podem oferecer servigos que agreguem valor ao consumidor, ou simplesmente atender o

cliente de maneira excecional e formidavel”.

Isto porque, “apesar de as empresas terem conhecimento da importancia de dispor de um

excelente servigco de apoio ao cliente, muitas deixam a desejar neste requisito por néo
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prestarem a atenc¢do devida ao cliente no momento do atendimento” (Aun, 2012). Para o
mesmo autor, a satisfacdo no atendimento é definida pelo préprio cliente, como sendo

positiva ou negativa.

As regras de um bom atendimento devem ser acordadas por todas as empresas,
independentemente da sua &rea de atuagdo. Estas definem que é preciso saber receber o
cliente e fazer com que este se sinta acolhido e para que tal aconteca cada funcionario

deve cumprimentar sempre as pessoas por quem passar (Meeiros, 2008).

Cabe assim ao departamento de recursos humanos observar e demonstrar alguns
aspetos basicos que facilitem a boa prestacdo de servicos, durante o processo de
recrutamento, selecéo e desenvolvimento do pessoal. “Um funcionario que ira prestar um
atendimento ao cliente numa loja deve no minimo gostar de se relacionar com as pessoas
para que possa ter motivagdo para melhorar o seu desempenho de forma constante” (Las
casas, 2013).

Isto pressupde a existéncia de colaboradores capazes e competentes que
promovam uma relagdo duradoura com os clientes e que sinta a necessidade de prestar
um atendimento excelente que permite, ja que corresponde a uma das formas para as
empresas se diferenciarem umas das outras. De acordo com Las Casas (2013),
“exceléncia significa atender os desejos e necessidades acima das expetativas de

determinado publico-alvo”.

“Um servico memoravel torna-se viral e, mais dia, menos dia, a

voz do cliente faz-se ouvir mais alto”.3

Gerson (2004) aborda também este conceito no ponto de vista relacional ao
considerar que o atendimento aos clientes esta relacionado com “todas as atividades da
empresa e dos seus funcionarios que visam satisfazer os clientes. Isso significa que mais
do que atender reclamagdes, providenciar reembolsos ou trocas e devolugdes, devem

sorrir e mostrar satisfacao para os clientes”.

3 In “A arte da guerra ao servigo do cliente” (Carla Carvalho Dias, 2014).
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Para Zambon e Silva (2010) “(...) o relacionamento ¢ uma recurso fundamental

para o atendimento, bem como para a gestdo das necessidades e expetativas dos clientes”.

De acordo com Sobrae (2017) existem diversas técnicas relacionadas com a forma
como é prestado o atendimento e que contribuem para melhorar o relacionamento com os
clientes. Estas técnicas consistem essencialmente em demonstrar determinados

comportamentos, tais como:

e Ser consciente e cortés;

e Dar as boas-vindas;

e Atender de imediato;

e Demonstrar boa vontade;

e Dispensar a aten¢do necessaria ao cliente;

e Agir com rapidez;

e Prestar uma orientacao correta;

e Evitar termos técnicos;

e Na&o transmitir ordens aos clientes, que se revelem como uma imposi¢éo;
e Chamar o chefe em casos especiais;

e Evitar atitudes negativas;

e Falar a verdade;

e Dar atencdo as reclamacoes;

e Demonstrar simpatia, com um bom cartdo de visitas;

e Garantir qualidade para o seu ambiente de trabalho.

Em suma, as técnicas de atendimento correspondem ao comportamento que o
colaborador deve adotar durante o processo de atendimento, de forma a promover um
servico de qualidade.

Para Sebrae (2017), muitas vezes as empresas perdem clientes por falhas no atendimento,
0 que exige a necessidade de um atendimento personalizado de forma a diferenciar o

atendimento.

“As pessoas esquecem o que lhes diz, mas nunca o que as faz sentir”.*

4In “A arte da guerra ao servigo do cliente” (Carla Carvalho Dias, 2014).
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Ao abordarmos o atendimento ao cliente, é inevitavel ndo referir os trés aspetos
cruciais neste processo: o servico ao cliente, a experiéncia do cliente e o foco no cliente.
Estes apesar de semelhantes apresentam-se do ponto de vista de varios autores

como sendo processos destintos.

Servico ao cliente: corresponde ao servi¢o que ndo é vendido, uma vez que esta agregado

ao produto oferecido e funciona como suporte aos principais produtos da empresa.

Atendimento ao cliente: corresponde a assisténcia e ao aconselhamento fornecidos por

uma empresa para aquelas pessoas que compram ou usam 0S Seus Servicos.

Experiéncia do cliente: corresponde a experiéncia que o cliente tem com o fornecedor de

bens ou servigos durante todo o processo de relacionamento, de que é exemplo o
atendimento ao cliente, a comunicacéo, a disposicdo do estabelecimento, etc.

Foco no cliente: representa uma visdo clara daquilo que é o propoésito em relacdo aos

consumidores (promessas) em funcdo daquilo que eles realmente precisam (produtos e

Servigos).

A juncdo destes fatores representa um ponto crucial para um bom atendimento
pois permite ao colaborador estar & disposicdo para fornecer assisténcia e
aconselhamento, promover uma boa experiéncia durante o processo e estar consciente de

que o grande foco é o cliente.

Ainda que estes elementos apresentem a mesma relevancia no processo de atendimento,
a experiéncia do cliente tem vindo a ser recorrentemente alvo de estudos, pois uma

experiéncia positiva pressupde um cliente satisfeito e facilita o processo de fidelizacéo.

Como tal podemos definir a experiéncia do cliente como a mistura do desempenho
fisico de uma empresas e das emocdes evocadas, medidas intuitivamente contra as

expetativas do cliente ao longo de todos os momentos de contato.

Colin Shaw e John Ivens (2002) na sua obra “Otimizar a experiéncia do cliente”
defendem a existéncia de sete filosofias para otimizar a experiéncia do cliente. Como tal

e de acordo com os autores, 6timas experiencias do cliente sao:

1%) Uma fonte a longo prazo de vantagem competitiva.
2%) Criadas pelo consistente exceder das expetativas emocionais e fisicas do cliente.

3%) Diferenciadas pela focalizagdo em estimular emog6es planeadas.
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42) Potenciados por uma lideranca inspiradora, uma cultura de autonomia e colaboradores
empaticos que se sintam felizes e realizados.

5% Concebidas para o “exterior” e ndo para o “interior”, o que coloca o cliente no centro
das atencdes.

6%) Geradoras de rendimento, o que pode reduzir significativamente os gastos.

7%) Personificacdo da marca.

Isto torna-se num circulo virtuoso composto por diferentes filosofias que devem
ser usadas para otimizar a experiéncia do cliente.

Os mesmos autores vém definir as caracteristicas que segundo eles sdo inerentes
a uma Otima experiéncia do cliente, sendo elas: a acessibilidade, a disponibilidade, os
servicos, a qualidade, as atividades, o ambiente, os produtos, o preco, a extensdo, a
distribuicéo e a localizacéo.

Estas caracteristicas adquiriram importancia nos ultimos 40 anos gracas ao
desenvolvimento dos negdcios a velocidades surpreendentes, pelo aumento da
concorréncia (cada vez mais feroz), e pelo aparecimento de uma sociedade mais
abundante e com rendimentos disponiveis, que levaram a exigéncia de mais produtos e

Servigos.

Em suma, podemos considerar o atendimento como o ponto de partida para as
empresas. Como tal e dada a sua importancia, deve ser profissional, eficiente, seguro,
amigavel, especializado, cuidadoso e confiavel. Deve acima de tudo exceder as
expetativas do consumidor, agregar valor e procurar aspetos que Ihe permitam fazer a

diferenca e tornar-se efetivamente eficaz.

2.3- Fidelizacéo

Atualmente, a concorréncia caracteriza-se por ser cada vez maior e as empresas
precisam de desenvolver um relacionamento que satisfaga os seus clientes, procurando
fideliza-los. Como tal, “é preciso enfrentar o desafio de conhecer os clientes e as suas

necessidades, a fim de as satisfazer” (Duarte 2003).

Ao mesmo tempo tentam atrair e captar novos clientes para que consigam ampliar o seu

mercado e posicionar-se a frente da concorréncia.
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Este conceito tem sido alvo de estudo por parte de diversos autores, ja que
constitui um fator de crescimento fundamental no contexto organizacional, por se tratar
de uma “sequéncia de repeti¢cdes de compra de uma marca” (Cunninghman, 1956). Como
tal e para que o processo se desenvolva, € necessario que o consumidor esteja satisfeito
com determinado produto ou servico e o volte a adquirir, revelando determinada

preferéncia.

Silva e Saraiva (2012) definem a fidelidade do cliente como sendo uma
predisposicdo para comprar um produto ou servico oferecido por uma empresa,
mostrando que n&o basta tornar um cliente satisfeito. E necessario que, além de satisfeito,
o cliente sinta o desejo de voltar para adquirir o servi¢o ou produto.

Como tal, é necessario conhecer o cliente, reconhecer as suas caracteristicas,
identificar as suas necessidades, expetativas e desejos de forma a criar uma proximidade

com o cliente, conquistando a sua lealdade e consequentemente, a fidelizacao.

Ainda assim, s6 podemos dizer que estamos perante um cliente fidelizado se essa
preferéncia se mantiver ao longo do tempo, revelando um consumo frequente. Neste
sentido, Lovelock (2001), afirma que “ a fidelidade esta relacionada a permanéncia do
cliente por um periodo de tempo, sendo consumidor repetidas vezes, tornando-se, em
alguns casos, um consumidor exclusivo, atuando até como um verdadeiro defensor da

marca da empresa”.

Um cliente fiel corresponde a uma fonte de renda constante que ndo gera gastos
de captacdo. Este vinculo mantem-se enquanto houver beneficios que o cliente ndo

encontra no mercado (Lovelock e Wright, 2006).

“Os beneficios econdmicos alcangados quando uma empresa possui altos niveis de
fidelidade do cliente sdo consideraveis: a participacdo no mercado e as receitas aumentam
e 0 custo de aquisi¢do diminui” (Reichheld, 1992).

Bogmann (2000) vem reforgar esta ideia afirmando que a fidelizagéo corresponde
“ao processo pelo qual o cliente se torna fiel (..). Fidelizar ¢ transformar um comprador
eventual num comprador frequente. E fazer com que esse cliente compre mais e ate

divulgue a empresa”.

Para que este processo se concretize ¢ fundamental que a empresa “conhecga o

cliente, identifique caracteristicas, necessidades e desejos” (Las casas, 2010). Neste
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sentido é necessaria a existéncia de uma relacéo de respeito e cuidado pelo consumidor e
que os colaboradores centrem a sua acdo no cliente, bem como no cumprimento das
promessas estabelecidas, para que reforcem o valor agregado do seu servi¢o, bem como

a qualidade esperada.

Ouvir o cliente é o primeiro passo para o conhecer, j& que permite definir uma
estratégia adequada ao mercado e mais do que conhecer, € necessario compreender aquilo
que valorizam atualmente. O relacionamento com os clientes determina o sucesso da

empresa e deve ser vinculado de forma positiva.

A fidelizacdo conquista-se ao longo do tempo e significa a existéncia de um
processo continuo de lealdade por parte do consumidor que acaba por manter um
consumo frequente. A ma qualidade do servico e do atendimento sdo os principais fatores

que levam a que o consumidor abandone a empresa.

De acordo com Bonnes (2002) “O tempo que um cliente trabalha com uma
empresa € apenas um dos indicadores da fidelidade, afinal a fidelidade est4 intimamente
relacionada ao conceito de relacionamento. Aqueles individuos com 0s quais Nnos
sentimos mais proximos sdo também aqueles aos quais sdo mais fiéis e que provavelmente

nos sdo mais fiéis”.

Para além deste podemos referir outros indicadores, tais como, a frequéncia de
compra, a quantidade gasta, a probabilidade de compra, a probabilidade de recompra e a
quota de negdcio. Ao nivel do produto podemos indicar a atencdo ao cliente, o preco, a

qualidade e o ambiente de negdcio.

A fidelizacdo do cliente representa uma base do desenvolvimento de uma
vantagem competitiva sustentavel, que pode ser realizada através dos esforcos de
marketing. Ribeiro (2002) vem justificar a estratégia de marketing de acordo com a
fidelizagao dos clientes: “Certamente o melhor marketing dos tempos contemporaneos €
conservar de maneira fiel os clientes ja conquistados, numa pratica que conhecemos por

fidelizar clientes”.

Isto porque, atrair um cliente geralmente custa entre 8 a 10 vezes mais do que
manter a fidelidade de um cliente j4 existente (...) ele ja teve uma experiéncia anterior
positiva, entdo fechar uma segunda venda é mais simples e acima de tudo requer menos

investimento (Lepage, 2018).
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““A retencéo de clientes é uma alternativa muito mais econdmica capaz de aumentar a lucratividade por

envolver um menor ndmero de recursos despendidos no esfor¢o de abordagem ao cliente, como também por
aumentar a participacdo, desenvolvimento e criacdo de valor percebido pelo cliente. Conquistar novos clientes

envolve maiores gastos com publicidade, promocdes e vendas, além dos custos fixos de inicializagao de

transferéncias”. °

Para Gomes (2002) a fidelizacéo s6 ¢ possivel “através do contetido que cada um
dos meios tem, em funcdo das necessidades do consumidor em cada um dos casos.
Organizando ideias e conceitos de forma inovadora, para que através de um ou outro meio

se possa despertar interesse junto do consumidor (...)".
Para que se realize um plano de fidelizagdo € necessario “captar, convencer e conservar”.
Um programa de fidelizacdo pressupde a existéncia de quatro etapas:

1%) Conhecimento: O cliente deve possuir um conhecimento profundo sobre o

produto/marca;
2%) Experiéncia: Caso a experiéncia seja positiva, o cliente volta a procura-la;
3% Relacdo: Apenas somos leais de quem somos proximos;

4%) Eé: Os clientes devem acreditar na marca e no produto.

Os programas de fidelizacdo pretendem em termos gerais como a cria¢do de uma
relagdo duradoura, mutuamente vantajosa, baseada numa troca de informacdo e

recompensas.

Neste sentido, é fundamental que as empresas possuam informacéo (disponivel na
base de dados), que invista nos clientes, que individualizem e personalizem as ofertas,
interajam de maneira sistematica com os clientes, integrem os clientes no processo de
criacdo de valor e que facam os possiveis para criar uma relacdo Unica e distinta com cada

cliente.

Para a fidelizagdo dos clientes, Steffen (2009) sugere algumas medidas que podem

contribuir no processo de aquisi¢do de um produto ou servigo: a oferta de brindes aos

5> Adaptado de Rosa, Fernando in “Canais de atendimento eletronico e satisfagdo, retengdo e rentabilidade
em bancos (Tese Doutoramento, Sdo Paulo, 2001).
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clientes no ponto de venda; demonstrar empatia e interesse na resolucdo de duvidas e
comunicar de forma clara e direta e demonstrar preocupacao, sobretudo perante uma

reclamagéo.

Estas medidas permitem a fidelizagdo dos consumidores e sdo o resultado da cultura
organizacional que deve acima de tudo ser orientada para a qualidade, a competéncia e a

satisfacao.

Kotler (2000) reforca que manter e fazer crescer os clientes ja existentes é uma
tarefa prioritaria em relacéo a captagdo de novos clientes. De acordo com o autor existem

trés processos importantes na retencao e fidelizacao de clientes:

1) Localizar interessados: atraves de anuncios, correio direto, telemarketing e feiras.

2) Dar a melhor atencéo possivel ao consumidor: gestdo da base de dados de clientes e
pessoas interessadas.

3) Conservar e fazer crescer 0s novos clientes: exige perceber a importancia de manter

e fazer crescer os clientes.

A Fidelizacdo corresponde ao processo pelo qual recebemos a simpatia dos
clientes. Segundo Pérez (2013), “a Fidelizacdo dos clientes configura-se como uma
estratégia de Marketing ao redor dos valores percebidos pelos clientes do produto ou

servigo oferecido pela empresa”.

Para Gronreas (2016) as dimensoes a fidelizacdo sdo essencialmente duas: o valor
percebido e o vinculo efetivo. Neste sentido, é fundamental abordarmos o conceito de
valor do ponto de vista do cliente, uma vez que este consiste no conjunto de beneficios

gue a empresa promete entregar (Kotler, Keller, 2012).

Para além de acrescentar valor, os produtos ou servigos oferecidos devem
promover a satisfacdo. De acordo com Kotler (2006) “ as organizacdes que pretendem
conquistar, manter e/ou fidelizar os consumidores devem ter em atencdo o nivel de
satisfacdo dos mesmos para com os produtos ou servigos que comercializam, ndo devem
supor que um cliente fiel esta garantido e devem incentivar os seus clientes e passar
feedback”.

Devem assim categorizar os clientes de acordo com o seu status de fidelizacdo,

que segundo 0 mesmo autor podem ser clientes convictos (compram sempre no Mesmo
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lugar), clientes fieis convictos (fiéis a duas ou trés marcas referentes ao mesmo artigo) e

clientes infiéis (ndo sdo fiéis a nenhuma marca), (Kotler, 2000).

Ao longo dos tempos, as empresas tem vindo a desenvolver produtos que
atingiram um longo alcance no mercado e outros com um ciclo de vida muito curto,
praticamente inexistente. Para contrariar este problema, é necessario que estas entendam
0 que levou a que o produto nédo tivesse tido o alcance pretendido, se pela falta de

qualidade do produto em si ou se pela falta de “simpatia” por parte dos consumidores.

A fidelidade de base de clientes, é frequentemente o valor da marca. Se 0s
consumidores compram tendo em conta os atributos, o preco e a conveniéncia,
desvalorizando o nome da marca, havera pouco valor associado. Se compram
independentemente das promogdes ou atributos superiores dos concorrentes, existe um

valor substancial na marca.

Para analisarmos o nivel de fidelidade do consumidor, podemos recorrer a
piramide de fidelidade e a partir dai adaptar a estratégia de marketing. A piramide da
fidelidade (Aaker, 1994) agrupa os consumidores em quatro tipos, sendo eles: o cliente
comprometido, e que, como tal ocupa o topo da piramide, seguindo-se aqueles que gostam
da marca e a consideram amiga, o cliente satisfeito, que compra com regularidade e nédo
tem razBes para mudar e por ultimo aqueles que sdo sensiveis ao preco e que ndo tem

fidelidade a marca.

A fidelizacdo dos consumidores é muitas vezes confundida com a lealdade. Isto
porque sdo ambas o resultado de uma relagcdo duradoura, mutuamente vantajosa, baseada
numa troca de informacao e recompensas. Esta permite reduzir a rotacéo de clientes, os
custos de gestdo de clientes, os custos de recrutamento, 0s custos de recuperacdo, 0s
custos de aquisicdo, as reclamacdes e a incerta e assegurar a permanéncia e crescimento

de negdcios.

Esta constitui um grande desafio do marketing e deve considerada uma prioridade.
Neste sentido, existem fatores fundamentais que contribuem para a fidelizagéo, tais como,
a amabilidade e bom trato, a compreensdo, a honestidade, o interesse pelo cliente, a

criatividade e o grau de eficicia em resolver as questdes.

Em suma, a fidelizagdo procura construir lagos de relacionamento, de forma a reter

os clientes. Como tal “A fidelizagdo ¢ rentabilizagdo do cliente ocorrerdo a medida que a
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empresa for capaz de compreender as necessidades especificas de cada cliente individual.
Para isso € necessario que as empresas desenvolvam uma relacéo de aprendizagem com

o cliente para melhor atendé-lo” (Barreto, Crescitelli, 2013).
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CAPITULO 111

3- Atendimento

O atendimento corresponde ao primeiro passo no ato de venda e caracteriza-se por
ser uma imagem de marca para todas as empresas. A importancia dada ao atendimento
surgiu na idade media e foi-se desenvolvendo e enriquecendo, sendo hoje uma das

principais preocupacdes de todas as empresas.

A este processo estd associada uma postura correta por parte do colaborador que
deve fazer os possiveis para entender o cliente, de forma a identificar aquilo que este

pretende. Isto pressupde a existéncia de uma forte acdo de comunicacao da sua parte.

As técnicas de comunicacdo assumem assim um papel fundamental, ja que se espera um
comportamento assertivo e uma linguagem coerente por parte dos colaboradores, que ndo

ponha em causa a credibilidade e 0 nome da empresa.

Para além da postura que deve ser adotada pelo, as relagbes humanas
desempenham um papel fundamental na promoc¢éao de um ambiente de trabalho agradavel.
E essencial que se trabalhe em harmonia com os colegas, evitando fazer quaisquer

distingdes.

De acordo com Garcia e D’Ella (2005) “Para a secretaria, as relacbes humanas
definem-se geralmente como a capacidade de se relacionar positivamente com as pessoas
com quem ela trabalha. Um bom relacionamento humano com o executivo é
evidentemente indispensavel para 0 bom desempenho profissional dela. O primeiro passo

para isso é compreender que 0 executivo € uma pessoa, é um individuo”.

Neste sentido, podemos considerar que a existéncia de um ambiente agradavel
interno influencia a forma como o servico de atendimento é prestado. Colaboradores
satisfeitos e que mantém um bom relacionamento com os colegas demonstram-se mais a

vontade e confiantes junto do cliente.
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3.1- Importancia do atendimento

Com os avancos tecnologicos tem-se assistido a uma degradacédo no atendimento,

que passou de uma postura humana, para uma postura mais robotica.

Estas mudancas resultaram do processo de industrializagdo, marcado pelo aparecimento
de maquinas e de servicos self-service que vieram substituir quase na totalidade a mao-
de-obra existente. Isto teve repercussdes na economia, nomeadamente no aumento da taxa

de desemprego.

A preocupacao com o atendimento e com a imagem de marca da empresa surgiu
na idade média e foi-se desenvolvendo e enriquecendo através dos seculos, sendo hoje
uma das principais preocupacdes das empresas.

Em 1991, Walker definiu aqueles que considerou como os “dez mandamentos de
um bom atendimento”. No entanto e face ao aumento crescente da concorréncia, estes

vieram a ser objeto de reformulacéo.
Ainda assim e de acordo com o autor os mandamentos a seguir sao:

1- Atenda bem todas as pessoas- supere uma eventual ma impressao inicial que o cliente,
por ventura, tenha causado: sorrial Seja cortés e paciente utilizando sempre o
tratamento “senhor” e “senhora”;

2- Atenda de imediato- ndo deixe o cliente & espera. Aja com rapidez.

3- Dé atencdo ao cliente- o cliente mais importante € o que esta a nossa frente;

4- Mostre boa vontade- o cliente precisa de ver em nos o interesse em satisfazé-lo;

5- Preste orientacdo segura- primeiro é necessario identificar a necessidade do cliente e
depois, de maneira segura, dar as devidas orientagdes.

6- Utilize vocabulario do cotidiano- utilizacdo de palavras de facil compreenséo;

7- Nao dé ordens;

8- Nao discuta com o cliente;

9- Fale a verdade;

10- Crie e sugira solucoes;

11- Tratar adequadamente, procurar solugdes que satisfacam as suas necessidades.
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Neste sentido e de acordo com o Performance Reserarch Associates (2008)
“atender bem consiste em muito mais do que ser cortés. O primeiro fundamento €
compreender o que é um bom atendimento do ponto de vista do cliente”, de forma a

apresentar um servico de qualidade.

Para Carneiro e Franca (2017) o atendimento excelente é aquele no qual o cliente
sente vontade de utilizar novamente 0s servi¢os da empresa, uma vez que tem a certeza

de que as suas necessidades vao ser atendidas.

Este processo constitui um fator de sucesso para as empresas, por corresponder a forma
pela qual é transmitida informacdo ao consumidor e onde o colaborador para além de
informar da-se a conhecer, aproximando-se dos clientes para criar relagdes auténticas.

Este processo caracteriza-se assim por apresentar uma vertente mais humana do servico.

Isto constitui um aspeto fundamental capaz de contribuir para atrair, reter e fazer
crescer os clientes. Paiva et al (2009) afirmam que “as empresas além de atrair novos
clientes, devem conquistar a lealdade dos que tém, pois consumidores mais leais
aumentam o faturamento da empresa”. Perder um cliente, corresponde & perda de compras

futuras.

De acordo com Fernandes (2018) ““apesar de esta ser ainda uma profisséo
desvalorizada na sociedade, os profissionais do atendimento desempenham um papel
fundamental, j& que sdo estes que garantem a qualidade do relacionamento entre clientes

e empresa. Como tal, este deve ser recompensado por isso, sendo-lhe acrescentado valor”.

Kotler (2000) também veio definir na sua obra aquelas que considera como as 6
regras fundamentais no atendimento, que devem ser seguidas pelas empresas: criar um
relacionamento com o cliente; escutar as necessidades do cliente; resolver os problemas
rapidamente; conhecer a fundo os produtos e servicos oferecido; evitar respostas

inconclusivas e superar as expetativas dos clientes.

Em suma, podemos considerar o atendimento como a chave de qualquer produto
Ou servi¢o, uma vez que por si s6 ndo é suficiente apresentar algo ao consumidor, mas

sim apresentar-lhe algo com consciéncia, seguro de que serd uma mais-valia para si.

Dada a importancia e complexidade do processo, isto pressupde a existéncia de
trés fases de atencdo ao cliente, que correspondem aos procedimentos ageis e flexiveis

adotados.
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A primeira fase diz respeito a realizacéo de pedidos, onde o colaborador deve fazer
uma recolha dos dados do cliente (nome, numero de cliente, data da entrega, referéncias,
entre outros) e € possivel através do meios disponiveis, sendo eles telefone, e-mail ou

pessoalmente.

A segunda fase diz respeito & solicitacdo de informac&o através dos meios acima

referidos, para que seja feita uma analise eficiente ao problema existente.

Por Gltimo, temos a gestdo de reclamacdes ou queixas que deve servir para todo o
tipo de reclamagdes. Na hora de transmitir uma reclamacgéo, ha que ter em conta a quem
se dirigem as reclamac0es, quais os dados que devem ser solicitados aos clientes, definir
a relevancia da reclamacdo, categorizando-a, dispor de formularios de reclamacéo e

possuir um servigo pos-venda.

E através das reclamacfes que o prestador de servigos entende o que esta mal e do
que € gue o cliente menos gosta, de forma a agir de acordo com aquelas que séo as suas

expetativas e necessidades (Soares, 2011).

3.2- Principios do comportamento no atendimento

O atendimento é uma marca de exceléncia e como tal, as empresas devem
demonstrar preocupacdo ndo s6 com a qualidade do produto em si, como também com a

qualidade do atendimento.

E importante que o colaborador que vai efetuar o atendimento tenha a consciéncia
de que muitas das vezes a venda ndo é efetuada pela necessidade, mas sim pela
experiéncia vivida. O verdadeiro objetivo do atendimento consiste em realmente
satisfazer clientes, e ndo em efetuar vendas. As vendas sdo a consequéncia direta da

satisfacdo do cliente.

De acordo com Lindon et. al (2008) “as pessoas gque estdo em contato com o
cliente tem um papel duplo no desempenho das suas funcgdes. Estes devem defender os
interesses da organizacao que representam atuando de acordo com a sua estratégia e linhas
de orientacdo, mas sempre em conformidade com os interesses do cliente,
proporcionando-lhe uma experiéncia inesquecivel para que tenha vontade de voltar a

comprar”.
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Neste sentido e de acordo com a obra “Saber acolher os clientes ““ de Jean- Charles
Fauque podemos referir quatro etapas que o colaborador deve seguir de forma a

proporcionar um bom atendimento ao consumidor: é necessario antecipar o atendimento

acusar a rececdo, saber fazer esperar e por fim conhecer e dar-se a conhecer.

A primeira etapa esta relacionada com a forma como o espaco onde é efetuado o
atendimento se encontra organizado, sendo que as instalacbes devem possuir um
ambiente agradavel, organizado e acolhedor e a porta do estabelecimento deve-se manter
aberta e ser facilmente identificavel a quem se aproxima. O colaborador deve transmitir
a ideia de acolhimento e deve dirigir-se de imediato ao consumidor, cedendo-lhe a
atencdo que este necessita. Deve ainda usar uma insignia com o seu nome e fungdes para

que seja facilmente identificado.

O primeiro contato do cliente € potencialmente fundamental para determinacédo da
satisfacdo e permite a0 mesmo criar uma primeira impressdo acerca da organizagdo
(Pereira, 2015). Quando o cliente é bem recebido desde a primeira vez que visita a
empresa, ha a hipotese de este retornar e se tornar fiel, ja que a primeira impressao €
bastante importante.

A segunda etapa diz respeito a rececdo, ou seja, a abordagem que deve ser feita
ao cliente. Deve-se evitar que o cliente sinta que passou despercebido, cumprimentando-
0 com um sorriso e dirigir-se a ele de forma a identificar de imediato o motivo da sua

visita.

Esta etapa € considerada como uma das mais importantes no processo de venda, uma vez
que o colaborador necessita de fazer o necessario para ultrapassar as barreiras impostas

pelo consumidor, j& que nesta fase inicial mostram um comportamento menos favoravel.

A terceira etapa ocorre quando o consumidor ndo pode ser atendido de imediato.
Devem assim ser criadas as condi¢cBes necessarias para que este se sinta confortavel
enguanto espera pela sua vez, tais como, convida-lo a sentar, fazer com que este esteja
ocupado enquanto espera (mostrando-lhe brochuras, por exemplo) e ser o mais preciso

quanto ao tempo de espera, evitando enganos.

Por fim, e j& durante o processo de atendimento, o colaborador deve personalizar
a conversa, conhecer o cliente e dar-se a conhecer e acima de tudo dedicar ao cliente um

espaco de tempo proporcional a importancia daquilo que o levou a deslocar-se ate ao
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espaco. O relacionamento mais pessoal so € possivel quando o colaborador se mostra
atencioso, humano e desenvolve um didlogo menos informal, adotando uma postura mais

descontraida.

Neste sentido, as empresas devem procurar alcancar a exceléncia no atendimento,
j& que o consumidor possui expetativas crescentes. Devem assim “ao atender lutar para

exceder as exigéncias dos clientes, e isso envolve o ato de ouvi-lo” (Dobarro, 2001).

Segundo Stunck (2011) “uma loja de atendimento ao cliente deve estimular os
cinco sentidos do consumidor, de forma a proporcionar uma experiéncia prazerosa e a
despertar emocGes no consumidor. O principal objetivo € o de realizar uma combinacgéo
dos elementos que compdem 0s nossos sentidos, destacando a importancia das cores e da

iluminacdo, a influéncia auditiva e a importancia dos aromas, do tato e do paladar”.

As cores representam em tracos gerais a identidade de uma marca, por permitir
que esta seja facilmente identificavel através de uma associacdo ldgica. Estas “possuem
uma linguagem cheia de cddigos que podem vir a induzir determinados comportamentos,
podendo provocar também sensagdes, como frio, calor, dogura, entre outros” (Ferracciu,
2008), e a “iluminagao ou aspetos visuais tende a influenciar o ambiente através das cores,

brilhos, tamanhos e formas” (Sutter, Plutarco; Parente, 2012).

Ja a influéncia auditiva corresponde & utilizacdo de musicas em espacos

destinados ao consumidor, alternando o ritmo de acordo com a hora e a movimentacao.

“A musica tem grande poder sobre o ritmo de compra do consumidor, uma vez
que a masica rapida e alegre estimula o consumidor a apressar-se na sua escolha,
induzindo-o a comprar rapidamente e a sair da loja. JA& em horarios de pequena
movimentacdo é aconselhavel e escolha de musica calma e suave, pois esta influencia o

consumidor a permanecer mais tempo na loja” (Feracciu, 2008).

Os aromas tornam a experiéncia de compra agradavel e tornam 0 espago mais
acolhedor. Este “(...) torna o ambiente de compras um lugar agradavel e prazeroso,
estimulando o bem-estar do consumidor e aumentando 0 seu tempo de permanéncia no
local, estimulando o consumo (...)” (Biomist, 2016). O tato representa “o contato fisico
do consumidor com o produto torna-se indispensavel no processo de decisdo de compra,

pois ja € um habito o consumidor querer pegar no produto para sentir a sua textura e
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flexibilidade (Parente, 2000). Este comportamento provoca uma sensagdo de prazer no

consumidor, mesmo antes da compra.

Ainda que a empresa ndo comercialize produtos para consumo, 0s consumidores
valorizam a existéncia de diversos produtos (agua, chd, café, entre outros) no local de
atendimento, ja que permite que se torne mais agradavel o tempo de espera. De acordo
com Santos (2016), ““As atividades de degustagdo estimulam a venda do produto e tornam

0 processo de compra divertido e prazeroso, aumentando a satisfacdo do consumidor.

Estes aspetos estéo relacionados com o merchandising, cujo objetivo é o de dar
suporte a promogdo de vendas, diretamente no ponto de venda ao destacarem o produto,

promovendo 0 consumao.

De acordo com Freemantle (1994) existem 14 condig¢bes que fazem um bom

atendimento ao cliente e que devem ser seguidas durante o processo, sendo elas:

e Cumprir a promessa (de que realmente vai prestar o melhor atendimento, de forma a
resolver a questdo);

e Atender o telefone em problema (evitando interromper outro atendimento que possa
estar a decorrer);

e Capacidade de resposta em dois dias (no caso de serem contactados via e-mail ou se
a questdo necessitar de procedimentos que pressuponham um prazo mais alargado e
ndo imediato no atendimento);

e Nao exceder o tempo méaximo de espera de cinco minutos (possuir os colaboradores
necessarios para evitar que o tempo de espera se torne demasiado);

e Atitude positiva (mostrar respeito pelo consumidor durante o atendimento, evitando
mostrar falta de vontade em resolver a questao);

e Comunicar proactivamente (transmitir a ideia de que se estd confortavel a prestar o
atendimento, no sentido de possuir 0s conhecimentos necessarios acerca da questao
em analise);

e Sinceridade (durante todo o didlogo, evitando causar a “duvida”);

e Confiabilidade dos sistemas (mostrar que possui as ferramentas necessarias para
possibilitar a resolucdo dos problemas do consumidor);

e Reparacdo rpida (arranjar uma solugéo rapida e eficiente);

e Envolvimento (comprometimento no atendimento);
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e Dominio do atendimento (formag&o necessaria de forma a prestar um correto e eficaz
atendimento);

e Pequenos extras (possuir no local de atendimento ofertas simbdlicas que melhorem o
Servico);

e Atencdo aos pormenores (dar atencdo necessaria ao cliente, de forma a memorizar as
questdes abordadas por este);

e Aparéncia cuidada.

Em suma, o colaborador deve evitar agdes como apatia, dispensa, frieza,

condescendéncia, automatismo, livros de regras e jogos de “empurra”.

Em momento algum deve demonstrar desinteresse e transmitir a ideia de que esta
a prestar o atendimento com desinteresse. Deve acima de tudo ser amavel e mostrar-se
disponivel para quaisquer esclarecimentos e questdes que possam vir a surgir apos o

atendimento

3.3- Importancia da Comunicagio

Genericamente, 0 senso comum entende que comunicar € por em comum uma
informac&o, é partilhar uma opinido, um sentimento, uma atitude, um comportamento.
Tudo isto, frequentemente, com o objetivo de convencer, persuadir (mudar de opinido,

adotar um comportamento diferente).

Segundo Helfer e Orsoni (1996), “a comunicacdo ultrapassa a simples
informacdo. Comunicar é transmitir informacfes com o objetivo de obter da parte do

destinatario uma modificacdo de comportamento e de atitude”.

Ja para Colin Cherry, comunicagdo significa “compartilhar elementos de
comportamento ou modos de vida, pela existéncia de um conjunto de regras”. Assim, a
comunicagdo entre os homens possibilita o entendimento entre ambos por meio de

relagdes que possibilitam a nossa integragéo na sociedade.

“Por natureza, o homem ¢ um ser social, preparado para viver em sociedade, capaz
de conversar, transmitir conhecimentos, trocar experiéncias, evidenciar gostos e

capacidades, contar medo, anseios e paixdes, etc. Isto leva-nos a estabelecer com os

46



Atendimento para a Fidelizacdo: Determinantes Fundamentais

outros um conjunto de relagdes, das quais resulta a nossa integracdo num conjunto
relacional extremamente complexo, que permite a satisfagdo de uma gama de
necessidades que sentimos em todos os momentos das nossas vidas”. (Caetano;

Rasquilha, 2004)

“A mé comunicagdo traz desgastes nas relagdes, agressbes verbais, perda de
tempo com retrabalho, mal entendidos, suscetibilidades afetadas, perda e motivacédo e

stress. Liderar é comunicar, para atingir os objetivos da empresa (Martiniano, 2007).

Como tal, a comunicagéo torna-se mais eficaz de acordo com a importancia do
emissor. Este deve transmitir uma mensagem congruente, simples, clara, precisa, de facil

compreensdo, e repeti-la as vezes necessarias para que seja memorizada.

A comunicag&o &, sem dlvida o meio mais valioso que um gestor pode possuir. E
a relacdo entre ideias e acdo, o processo que gera lucro. Comunicar com eficacia
concentra-se nos processos envolvidos na comunicacdo empresarial e, em particular, nas
formas de se tornar mais eficiente, ganhando mais conhecimentos e mais capacidades

enguanto comunicador.

Segundo Gil (2001) “comunicar-se constitui habilidade requerida de todos os
profissionais que exercem fungdes gerenciais, principalmente dos profissionais de
recursos humanos, pois na maioria das atividades que exercem, necessitam exprimir-se

oralmente ou comunicar-se com uma ou mais pessoas”.

A comunicacdo apresenta inimeros prepositos sobretudo no contexto

organizacional:

e Permite aos gestores interagir com o0s seus superiores, subordinados, colegas, clientes,
fornecedores, entre outros;

e Permite-lhes obter informacéo junto das entidades e proceder & sua disseminacao;

e Facilita a coordenacdo do trabalho dos diferentes membros da organizacao;

e Permite aos subordinados fazer chegar as suas opinides, propostas e reclamagdes
junto dos superiores;

e Permite a realizagdo de reunides que promovem a tomada de decisdo através da
partilha de informacg6es e consequente analise das opinides;

¢ Incrementa o envolvimento das pessoas dentro da organizacao e permite a interagdo

e integracdo social.
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Desta forma, podemos assumir a comunicacdo como um processo fundamental
nas organizacOes, de forma a alcancarem os seus objetivos comuns. Esta deve ser de

caracter formal e informal, de acordo com o pretendido.

A comunicacdo interna desempenha diversas funcdes, tais como: motivar 0s
colaboradores e criar um clima adequado de cooperagdo, informar e dar os dados

necessarios para a tomada de decisdo e definir as metas e objetivos da organizacao.

No contexto organizacional, podemos destacar a comunicacgdo utilizada pelas
empresas como forma criativa. Esta esta associada a comunicacdo de acordo com as

ideias, ou seja de acordo com 0s conceitos e as abstracdes.

Nos dias de hoje, 0 mais importante ndo é a mensagem a transmitir, mas sim a
forma como a transmitimos e nos destacamos da concorréncia. Neste sentido, este
potencial criativo da comunicacdo oferece-nos a oportunidade de influenciarmos e
transformarmos cada uma das outras pessoas, bem como a forma como elas encaram a

realidade.

Podemos destacar neste ambito, campanhas desenvolvidas por grandes marcas,
que apelam as sensacdes e emocgoes, de forma a conseguirem chegar com mais facilidade
ao publico- alvo, cumprindo assim o prepo6sito da campanha. Estas transmitem acima de

tudo novas e inesperadas maneiras de ver o mundo e a realidade.

Neste sentido, é fundamental ter em atencdo as barreiras existentes neste processo.
Devemos ter em conta fatores associados ao contexto (lugar e momento escolhido), &
mensagem e ao canal utilizado (onde podem surgir ruidos que interferem ou distorcem a
mensagem transmitida), ao emissor e recetor, bem como as suas caracteristicas
individuais, & forma como € transmitida a mensagem e aos fatores associados com a
interpretacdo da mensagem, destacando a importancia do feedback por parte do recetor,

que define se a mensagem foi transmitida de forma adequada ou nao.

Estas barreiras podem assim ser divididas em trés grandes grupos: barreiras

fisicas, intelectuais ou psicolégicas.

As primeiras estdo associadas aos condicionamentos que existem nos meios fisicos onde
se desenvolvem os processos de comunicacdo, a segunda a forma como o recetor analisa

a mensagem de acordo com o0s conhecimentos que possui e com o0s que foram
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transmitidos durante o processo de comunicacdo e o terceiro com importancia que o

recetor d& @ mensagem transmitida, sobrepondo as suas ideias.

Em ambos os casos é fundamental que os elementos demonstrem empatia
(capacidade de por-se no lugar do outro) e assertividade (expressar ideias de forma aberta

e sem medos).

As empresas e as instituicbes tém a sua disposicdo varias ferramentas de
comunicagdo. Devem adotar aquelas que Ihes permitem criar uma relagdo entre a marca

e 0 consumidor, assim como, influenciar a atitude do mesmo face a marca.

A forma como o consumidor reage depende do seu grau de interesse face a mensagem
veiculada, do tipo de compra e do estadio do processo de decisdo de compra em que se
encontra. E também através da comunicac&o que os colaboradores podem ficar a conhecer

as percecdes e expetativas do consumidor em relacdo a determinada organizacao.

3.4- Atendimento presencial versus atendimento telefénico

Os profissionais do atendimento interagem com a emocdo do cliente, esse sente-
se importante quando bem atendido e dececionado ao ser tratado como estatistica.
Pretendendo mais que uma troca comercial, deseja um atendimento com qualidade e uma
relacdo de proximidade com o prestador de servigo (O. Netto e Damini 2011; Ferreira
2012).

As novas tecnologias permitiram 0 acesso a instrumentos mais efetivos na defesa
dos direitos dos consumidores que podem vir a denegrir a imagem de uma empresa, caso
0 consumidor tenha ficado insatisfeito. Ainda assim, também podem ser utilizadas para

avaliar um atendimento de exceléncia.

A postura adotada pelos colaboradores durante o atendimento influencia aimagem
que o cliente cria em relagdo & empresa, 0 que pode vir a ter repercussdes negativas
aguando a transmissdo de feedback. Neste sentido, o colaborador ndo deve assumir
nenhum comportamento que ponha em causa a integridade do cliente, nem a imagem da

empresa.
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A eficacia no atendimento ultrapassa caracteristicas pessoais natas e € umatécnica
que se aprende e perfeicoa constantemente (Mattiello, 2001). Todos os clientes esperam
encontrar os colaboradores certos, atenciosos, ageis e preparados para resolver as suas

questoes.

Durante todo o processo de atendimento, independentemente da forma como é prestado
(quer telefénico ou presencial) deve manter o cliente informado, ao invés de omitir

informacao, para evita quaisquer tipos de desentendimentos.

Slack, Brandon-Jones e Johnston (2015) ressaltam a importancia do desempenho
em atingir os fins propostos para o processo. Como tal, os objetivos devem estar
vinculados e devem estabelecer critérios basicos para a sua avaliacdo: 1) qualidade;
2)velocidade; 3)confiabilidade; 4)flexibilidade e 5)custo.

Um dos fatores fundamentais no atendimento e alocado essencialmente ao
atendimento presencial é o estabelecimento, bem como a sua disposicdo. O
estabelecimento deve estar transformado num centro de informagdo para que o

consumidor se mantenha ocupado e satisfeito em relacdo ao tempo de espera.

Neste sentido e de forma a proporcionar um momento agradavel no momento do
atendimento, muitas empresas optam por promover espacos personalizados de
atendimento ao cliente, onde para além de terem as ferramentas necessarias para que estes
acedam a toda a informacdo acerca dos produtos no ato de espera, tem ao seu dispor

comodidades.

O atendimento presencial é considerado a forma de atendimento mais frequente
por se considerar muitas das vezes do ponto de vista do cliente que existe uma maior

probabilidade de que o problema seja resolvido de imediato.

Este consiste num “frente-a-frente” entre 0 cliente e o profissional que o atende, que deve
acima de tudo demonstrar competéncias (informacoes detalhadas), disponibilidade (para
que o consumidor ndo se sinta abandonado), legitimidade (através do respeito, cortesia e
imparcialidade, evitando quaisquer tipos de comportamento que demonstrem

discriminacdo) e flexibilidade.

Podemos considerar estas caracteristicas como aquelas que devem estar alocadas a um
profissional de atendimento e devem ser transmitidas nos momentos iniciais do

atendimento.
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O atendimento telefonico surgiu no final dos anos 20 e é considerada uma forma
de atendimento eficiente e rapida que permite criar um elo entre a empresa e o cliente.
Este considera-se muitas vezes como a forma de se iniciar o contato entre ambos e deve
acima de tudo transmitir uma imagem profissional, de eficacia e capacidade de

organizacao.

Como tal, e de acordo com o Manual de Boas Praticas do Municipio de Mirandela
(2011), “o atendimento telefonico deve transmitir uma imagem profissional, de eficacia
e capacidade de organizacao”. Como tal, quem presta o atendimento teleféonico deve
transmitir seguranca e motivacdo e demonstrar que realmente esta a ter o cuidado de
escutar o cliente, ja que sdo estes profissionais que promovem os produtos e servicos da

empresa, respondem a reclamacdes e dao esclarecimentos.

E assim fundamental que estes profissionais conhecam detalhadamente os produtos e
servicos oferecidos pelas empresas e uma formacéo solida que lhes permita interagir de

forma consistente com os seus clientes (Molina, 2009).

A sua esséncia consiste na existéncia de colaboradores que rececionem e efetuem
chamadas, em locais denominados por call centers, cuja origem foi nos anos 60, nos
Estados Unidos. De acordo com Bretze (2002), o call center corresponde a estrutura
dentro de uma empresa responsavel pelo atendimento e relacionamento com os clientes,

através de meios remotos, como sejam telefone, faz, e-mail’s ou correios.

E fundamental que estas equipas possuam um guido de vendas, perguntas e
respostas padrdo, informagéo acerca dos produtos, dos precos e da concorréncia € um

conhecimento do cliente.

“O atendimento via telefone é um importante diferencial no relacionamento com

os consumidores, seja num Call Center, escritorio ou em qualquer empresa que ofereca
esse meio de comunicagao direta com o cliente. 1sso porque a maneira como o consumidor
é tratado influencia diretamente na sua perce¢ao quanto a organizacgdo que ele escolhe
para adquirir um produto ou Ihe prestar um servico, e, portanto quanto melhor for esse

contato, melhor a imagem e os resultados da empresa diante do seu publico-alvo”.

¢ Marques, 2018.
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Existem algumas medidas simples que podem proporcionar melhorias no
atendimento ao telefone de forma a transmitir a ideia de um servigo mais eficiente e
distintivo.

Para Molina (2009), essas medidas correspondem aos procedimentos adotados pelos
colaboradores durante o atendimento, cujo objetivo é o de melhorar o contacto entre a

empresa e o cliente, sendo elas:

Tabela 1: Como atender as chamadas dos clientes e efeito no cliente das atitudes do colaborador

Atitudes do colaborador Efeito no cliente
o Identificar-se e utilizar o nome do cliente e Sente-se importante e Gnico;
e  Assumir a responsabilidade pela resposta e Sente-se importante e Unico;
e Sorrir e ser sincero e Profissionalismo e eficacia da empresa

e Simpatia e cordialidade e eficiéncia.
e Manter o cliente informado

o NA4o apressar a chamada e Respeito e empatia
e  Ter as informac6es & mdo e  Profissionalismo e rapidez na resposta.
e Estabelecer objetivos com a pessoa que e Simpatia e organizacdo

liga

Elaboracdo com base nas informac6es de Molina (2009).

Mais do que atender, deve-se atender bem e exige um cuidado por parte do
colaborador, independentemente do servigo que presta. Ainda que a grande maioria das
empresas foque o atendimento ao balcdo, o atendimento por telefone é cada vez mais

utilizado, tanto pelas empresas, como pelos clientes, por se considerar mais comodo.

A implementagdo deste servico por parte das empresas apresenta vantagens
sobretudo ao nivel de custos. Ainda assim, também é vantajoso para o cliente, por evitar

deslocacGes e por permitir que estes optem pela forma de contato que mais lhe convier.
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3.5- Qualidade no atendimento

A qualidade no atendimento corresponde a um fator de crescimento empresarial,
uma vez que ao atender as expetativas do consumidor, permite melhorar a sua imagem
perante 0s seus concorrentes. Como tal, é considerada uma peca chave da organizacéo,
caracteriza-se por ser um elo de ligacéo entre as partes e corresponde ja a uma necessidade

de sobrevivéncia.

De acordo com Brito et al (2000), a qualidade corresponde a um processo de
“exceléncia, valor, conformidade com as especificagdes, adequacao ao uso, prevencao do
perder, ir ao encontro das expetativas do consumidor”. J& Marques (2010) afirma que para

0s clientes “exceder as suas expetativas ¢ a mais relevante defini¢do de qualidade”.

As empresas e organizagdes publicas precisam proporcionar um atendimento de
qualidade, com o objetivo de satisfazer os seus clientes, observando-se que a qualidade
no atendimento é a principal fonte de satisfacdo dos consumidores. As organiza¢des
devem trabalhar para que esta satisfacdo seja alcancada, uma vez que ela proporciona a
fidelizacdo dos clientes. “Para uma fidelidade a longo prazo, uma organizacgdo precisa de
expandir continuamente o valor intangivel dos servigos ou produtos que oferece ao seu
cliente” (Ribeiro, 2008).

Kotler (2003) ressalta que numa empresa a tarefa mais dificil € a de satisfazer e
fidelizar o cliente, 0 que exige que procurem melhor o atendimento, investindo em
pessoas que tenham como prioridade o cliente, evitando falhas que possam prejudicar 0s
resultados das empresas. Como tal, um atendimento de qualidade pressupde a existéncia
de uma equipa de profissionais competentes, responsaveis e delicados, prontos para

receber o cliente com toda a integridade e respeito que merecem.

As organizacGes devem estar conscientes do papel daquele que presta o
atendimento, de forma a promoverem o uso de canais que permitam obter com facilidade
a consulta e esclarecimento de dividas, ja que o atendimento e a qualidade do mesmo

ainda estdo muito vinculados a quem presta o Servigo.

A empresa sdo 0s seus colaboradores e como tal, té-los satisfeitos e
comprometidos com os resultados é de fundamental importancia para 0s mesmos, para

que se mantenham competitivos no mercado.
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Neste sentido, Braga et al (2014) vem afirmar que “para que se tenha uma boa
qualidade no servico, a organizacdo devera promover treinamentos adequados para que
os colaboradores desempenhem as suas fungdes com habilidades e prestem um étimo

atendimento.

Isto exige que que as empresas invistam numa cultura para a geracao de politicas
inteligentes e para a gestdo dos colaboradores. O objetivo € que estes estejam
comprometidos com a empresa, e ndo apenas subordinados, 0 que exige conquista por

parte da empresa.

Caso isto ndo se verifique, o cliente externo ndo tem a oportunidade de ser bem atendido,

e facilmente vai para a concorréncia.

Cabe assim ao departamento de recursos humanos a funcéo de reunir as condic¢des
necessarias para que os colaboradores oferecam um atendimento de qualidade, recorrendo
a processos de treino, que correspondem na sua maioria a formacGes especificas,

realizadas com alguma regularidade.

O principal objetivo é o de capacitar os colaboradores de um maior conhecimento
especifico da atividade e visa obter um maior grau de profissionalismo do servico e

transmitir maior seguranca ao cliente.

Para que se mantenha a qualidade do servigo, é fundamental que se vigie a
qualidade em todos os aspetos, que se oi¢a a opinido de um observador de fora e que se

oicam os clientes, se tomem notas e se tenha em conta as suas sugestoes.

Ainda assim, é evidente a deficiéncia da qualidade na area do atendimento ao
cliente, o que pode fazer com que a empresa entre em dificuldades a médio prazo. Como
tal, € necessario que a empresa tenha atengdo aos resultados menos positivos e acompanhe

se o cliente esta ou ndo a ser bem atendido.
De acordo com Amaro (2002), sdo seis 0s motivos que levam a que o cliente
abandone determinada marca ou empresa, visiveis na tabela apresentada.

A percentagem pode ter vindo a sofrer altera¢cdes mas com base na informagao recolhida,

0S motivos mantem-se 0S mesmos.
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Tabela 2: Motivos que levam o consumidor a "abandonar" a marca/produto.

1% Por falecimento.

5% Por mudanca de endereco.

5% Por amizades comercias.

10% Por maiores vantagens noutras organizacdes.

14% Por reclamagfes ndo atendidas.

65% Pela indiferenca do pessoal, fraca qualidade no atendimento.

Marketing de Relacionamento (2002)

Como podemos verificar e com base na tabela demonstrada, o atendimento ao

cliente determina € um dos fatores que determina ou ndo a permanéncia do mesmo.

No entanto existem outros fatores de analise, tais como o desrespeito ao cliente,
demonstrado por comportamentos como a apatia e a frieza e a falta de acompanhamento

ao cliente, de modo a avaliar a sua satisfag&o.

De acordo com Abdala (2008) “estatisticas indicam que mais de 90% dos clientes
insatisfeitos com uma empresa nunca mais a voltardo a procurar e transmitem a sua

experiéncia negativa com 10 a 17 pessoas proximas de si”.

Neste sentido, podemos afirmar que a felicidade e satisfacdo dos clientes
apresenta-se como parte essencial para o sucesso da empresa. Chiavenato (2005) vem
refor¢ar a necessidade de promover um atendimento de qualidade, uma vez que “no
negdcio, o atendimento ao cliente é um dos aspetos mais importantes, sendo que o cliente
¢ o principal objetivo do negdcio (...) que todo o negdcio deve ser voltado para o cliente,
sendo que s6 permanecera se o cliente estiver disposto a continuar a comprar 0

produto/servigo”.

Caso o consumidor fique satisfeito com o atendimento, direciona o produto e

servigo a outros e diminui o risco percebido por potenciais consumidores.

Albretch (2000) “definiu momentos da verdade, ou horas da verdade, como o
momento de contato entre o fornecedor do servigo e o cliente num evento especifico no
tempo, no qual o cliente entra em contacto com algum aspeto da organizagéo e adquire
uma impressdo do seu servigco. Sdo estes momentos da verdade experimentados pelos

clientes que formam a imagem que eles terdo do servigo prestado pela organizacao”.
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Sendo assim, a percecdo do cliente é formada em cada um desses instantes, em
cada contacto estabelecido, o que transmite confiabilidade no servico, fator indispensavel

para o sucesso das empresas.

3.6- Importancia do departamento de atencéo ao cliente

O departamento de atencdo ao cliente tem como principal objetivo gerir
adequadamente a relacdo com os clientes. Como tal, deve manter e solidificar as relacdes
existente entre empregados e clientes, ja que isto constitui uma vantagem competitiva e
vem reforcar a premissa de que “é mais dificil adquirir novos clientes, do que manter os

Jé existentes”.

A existéncia de um departamento de atencdo ao cliente transmite confianca ao
cliente de que o seu problema/queixa vai ser resolvido, bem como o cuidado e a
preocupacdo que a empresa demonstra face aos seus clientes, o que acaba por contribuir
para a melhoria da sua imagem. Este departamento garante a satisfacdo das necessidades
dos consumidores, entre as quais: realizar queixas, reclamacGes ou dar sugestdes;
expressar inquietudes ou davidas em relacdo ao produto ou servigo adquirido; requerer

informac&o adicional e fazer uso do servico técnico.

De acordo com Bernard J, e Paul H, os elementos da atencdo ao cliente
desenvolvem-se nos seguintes elementos ou fungdes e estdo relacionados com as etapas

do processo de compra (antes, durante e depois):

Antes do atendimento é fundamental conhecer a politica de servi¢o ao cliente,
para que possa ser reproduzida durante 0 processo, possuir uma estrutura organizacional

adequada e um servico de gestdo e apoio.

Jé& durante o atendimento deve-se informar o cliente acerca da disponibilidade dos
produtos existentes, ter conhecimento dos seus pedidos, ser coerente na informacgéo
transmitida, informar quais 0s meios de transporte, bem como dos procedimentos a adotar

em caso de ser necesséria a substituicdo de produtos.

Ap0s o atendimento, é necessario tratar da instalacdo, da garantia e de possiveis
alteracdes e reclamac0es e ter o cuidado de gerir as reclamagdes, queixas ou devolugdes

de produtos.
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Estes elementos correspondem as expetativas do consumidor face ao
departamento de atencdo ao cliente, no que diz respeito as suas fungdes. Estes recorrem
essencialmente a este servico quando pretendem adquirir informagdes acerca dos
produtos e em caso de avaria ou defeito de fabrico, proceder a reparacdo ou

devolucbes/substituicdo dos mesmos.

Rivas et al. (1999) “sugerem algumas ideias que precisam de ser desenvolvidas
para que se preste um bom servico ao cliente, tais como: a consciéncia de que o cliente é
0 mais importante; o colaborador deve oferecer mais do que o consumidor espera receber;
a percecdo do cliente é vélida e anula a do colaborador; deve-se fazer uma avalia¢do
individual da qualidade do servigo que cada um presta; deve-se escutar até o “siléncio”
dos consumidores e se for possivel cria-se um produto pessoa a pessoa, de forma a

apresentar ao consumidor uma oferta personalizada”.

Este departamento deve acima de tudo oferecer fiabilidade ao cliente e ter uma
capacidade de resposta agil e rapida. Deve ser constituido por uma equipa de profissionais
motivados que respeitem a tarefa que desempenham e que prestem um atendimento ao

cliente que va ao encontro com o estabelecido: com dignidade, simpatia e compreensao.

De acordo com o Manual de boas praticas do atendimento do Municipio de
Alfandega da Fé (2008), “Todos os cidadaos tém direitos indiscutiveis e inalienaveis,
consagrados na Declaragdo Universal dos Direitos Humanos e garantidos pela
Constituicdo da Republica Portuguesa. Assentam fundamentalmente num conjunto de
valores como o respeito pela dignidade humana, equidade/igualdade, ética e a

solidariedade”.

Os colaboradores constituem assim um fator vital na gestdo da satisfacdo. Como
tal, é necessario que disponham das competéncias necessarias para responder as questoes
que possam vir a ser colocadas (informagdes acerca dos produtos e servigos oferecidos
pelas empresas) e que possuam conhecimentos ao nivel das tecnologias e sistemas de

gestdo de informacao.

E fundamental que estes se mantenham motivados e satisfeitos, 0 que pode ser
concretizado mais facilmente através de um sistema de incentivos e renumeragdo em
funcéo do trabalho desempenhado e das horas efetuadas. De acordo com Marques (2012)

“é fulcral perceber se os colaboradores leais sdo a chave da fidelizagdo de clientes”.
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Os colaboradores que estdo em contacto com os clientes constituem a “primeira e
Unica representacdo da organizacao aos olhos dos clientes” (Verghese et al, 2015). Como
tal, “os seus comportamentos influenciam as percecGes de qualidade do servigco e da

satisfacdo relativamente a organizacao” (Sousa e Coelho).

“Se a satisfacdo provoca fidelidade, o descontentamento desencadeado por
desempenhos aquém das expetativas leva a dececdo e pode dar origem a reclamagdes,
que podem evoluir até processos legais ou boicotes, colocando em risco a vida da
empresa” (Dubois, 1993). A satisfacdo é assim considerada como um preditor das

intengdes de recompra dos consumidores, constituindo um grande passo para a lealdade.

“As falhas na qualidade da prestacdo de um servico existem e podem ocorrer
quando se verifica uma inconcordéncia entre as expetativas do cliente a forma como
foram tratados” (Lovelock e Wirtz (2007)

Uma queixa de um cliente pode constituir um problema, mas também uma
oportunidade. Se o cliente que se queixa for tratado inadequadamente, pode converter-se
numa ameagca para toda a empresa, mas se, em contrapartida for tratado de forma correta,

pode representar importantes vendas futuras.

As queixas devem ser tratadas com o maximo de eficacia, de forma a reter o
consumidor, que de outra forma, trocaria de fornecedor de imediato e devem acima de

tudo ser encaradas como uma proposta de aperfeicoamento do trabalho desempenhado.

Toschohl e Franzmeier (1996) propuseram alguns passos fundamentais para o
colaborador lidar com as reclamagdes dos clientes:

e O colaborador deve ter a capacidade de aceitar a responsabilidade de resolver aquela
situacdo de crise ouvindo e encaminhando o cliente até a pessoa mais indicada para o
ajudar naquela situacdo. E fundamental que o cliente seja acompanhado até que o seu
problema esteja totalmente resolvido;

e O colaborador deve ser empatico e mostrar-se preocupado com o problema do cliente,
tentando colocar-se no seu lugar;

e O colaborador deve manter-se sempre calmo evitando exaltar-se ou ficar enervado.
Muitas vezes, durante uma reclamacdo, o cliente podera depositar todas as suas

frustragBes na pessoa que o estd a atender, sem que esta tenha alguma culpa. E
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fundamental que o cliente perceba que quem o esta a atender esta disposto a ajuda-lo
a resolver o problema;

e Deve ficar claro que o colaborador que atendeu esta pessoa compreendeu a
reclamacéo feira e que acompanhara o cliente até o problema ficar resolvido;

e O colaborador, em situacao alguma, deve responder ao cliente de forma desadequada.
Muitas vezes o cliente que reclama pode ter um discurso desadequado por estar num
estado de espirito exaltado, mas o colaborador ndo deve nunca ripostar;

e O colaborador ndo deve nunca colocar em causa aquilo que o cliente esta a dizer-
mesmo sabendo que a afirmacdo dita pelo cliente que reclama estd errada, o
colaborador ndo deverd, em circunstancia alguma, tentar provar o contrario. Deve
concentrar-se sim, na recolha de informag®es para que se consiga resolver a situagdo
0 mais rapido possivel;

e O colaborador ndo devera, em circunstancia alguma, censurar outro empregado
envolvido na reclamacao.

e O colaborador deve evitar ao maximo qualquer tipo de discurso que dé a entender que

o cliente foi o causador da situacéo de crise.

Neste sentido, as organizacOes direcionadas para o cliente ndo devem tentar
defender-se e transmitir a ideia de que estdo certos e o cliente esta errado. As organizagdes

gue tem a capacidade de ouvir o cliente sdo aquelas que sobrevivem.

Este departamento constitui uma mais-valia para as empresas e surge da
necessidade de orientar a agdo para o cliente. Como tal, as empresas pretendem assim

aproximar-se do cliente e acima de tudo dar-lhe a consideracédo que este tanto deseja.

“A orientacdo para o cliente € um meio fundamental para garantir a sobrevivéncia
e 0 crescimento das organizagdes” (Sousa e Coelho, 2013) e, “consiste no grau no qual
uma organizacao e/ou os seus colaboradores concentram os seus esfor¢cos na compreenséo

e satisfacdo dos seus clientes” (Chih et al, 2009).

“Neste sentido, os colaboradores devem adaptar a sua comunicagao aos interesses
dos seus clientes, contribuem para o aumento da satisfacdo do cliente e para o

desenvolvimento de uma relacgdo cliente-organizagéo positiva” (Sousa e Coelho, 2013).
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3.7- Principios da atenc¢éo ao cliente

O Cliente é a pessoa mais importante para a empresa, e como tal deve ser tratado
com o respeito e integridade que merece. Cabe as empresas, bem como aos seus
colaboradores, assumirem uma postura correta face aos consumidores, agindo de acordo

com aquilo que estes pretendem, de forma a conquista-los.

Griffin (1998) defende que “Os clientes colocam a confiabilidade em primeiro
lugar ao avaliar o atendimento. A confianca deve estar embutida nos produtos e servigos

e no atendimento de todos os funcionarios da organizacao”.

A satisfacdo do cliente € o primeiro passo para criar uma relacdo vantajosa para
ambas as partes. Existem diversos fatores que contribuem para a exceléncia no
atendimento e que promovem a satisfacdo do cliente tais como: a existéncia de
funcionarios informados e profissionais, simpaticos e atenciosos, que assumam as

responsabilidades e cumpram com o prometido.

De forma a evitar um péssimo atendimento, as empresas devem evitar
colaboradores que ndo saibam informar o consumidor, que demonstrem desinteresse e
despreocupacdo, que desvalorizem o consumidor e o tratem como se fosse o responsavel

pelas falhas.

E ainda necessario entender que é a empresa que depende dos clientes, e ndo os
clientes que dependem da empresa, logo as empresas existem porque existem clientes.
Como tal e dada a sua importancia, devem ver respeitados 0s seus sentimentos e emogdes,

de forma a proporcionar-lhes aquilo que estes pretendem.

Para avaliar a satisfacdo do consumidor, as empresas recorrem frequentemente a
estudos de mercado. Estes consistem numa pesquisa de analise de mercado utilizada com
0 objetivo de avaliar a performance da empresa do ponto de vista do cliente, dando

indicagdes que sustentam agOes de marketing mais eficazes.

Neste sentido, Richard F. Gerson (2001) reforcou a existéncia de sete razdes
basicas pelas quais se devem realizar procedimentos de avaliacdo da satisfacdo de

clientes, nomeadamente:
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Permitem traduzir informacdes acerca das percecOes dos clientes. Estes interiorizam
as coisas de forma diferente, numa mesma situacao e como tal € necessario identificar
as percecdes individuais de cada um.

Permitem determinar as necessidades, desejos, exigéncias e expetativas dos clientes.
Desta forma conseguem entender a opinido que estes possuem acerca de determinado
produto ou servigo que adquiriu, bem como o servi¢co que Ihe foi proporcionado.
Como tal, é possivel entender-se aquilo que este exige da empresa, nomeadamente o
que se espera durante o processo de venda, mais especificamente no atendimento.
Permite diminuir as distancias, no que diz respeito por parte da percecao da empresa,
a par das percecgdes e exigéncias do cliente. Estas divergéncias sdo: 1) entre o que a
empresa pensa que o cliente quer e o que ele realmente quer; 2) entre 0 que 0
fornecedor pensa que o cliente comprou e o que o cliente percebe que comprou; 3)
entre a qualidade que a empresa pensa estar a oferecer e de que forma o cliente entende
0 que esta a receber; 4) entre a expetativa da qualidade do servico do cliente e o
desempenho real e 5) entre as promessas de marketing e a realidade.

Permite entender o que falta para melhorar a qualidade e satisfacdo do consumidor.
Como tal, devem-se estabelecer padrbes de desempenho aos colaboradores e
posteriormente medir esse mesmo desempenho. Desta forma, permite entender de que
forma a empresa esta a evoluir, de acordo com aquilo que pretende alcancar, e quais
as possiveis melhorias a adotar.

Permite melhores desempenhos e o aumento dos lucros. A medida que a qualidade
aumenta, o nimero de consumidores também aumenta, o que permite que a longo
prazo consigam aumentar o preco dos produtos.

Permite entender como estd a empresa e como serad no futuro. A opinido dos clientes
acerca do presente que estes desenvolvam melhorias que satisfagam os consumidores
no futuro e qual a melhor estratégia a adotar.

Permite por em préatica um processo de melhoria progressiva, de forma a acabar com
as diferencas que possam existir entre o que o fornecedor pensa ter percebido e o que

o cliente pensa ter recebido.

Ap0s a analise da qualidade do servico e da satisfacdo do consumidor, as empresas
devem ser proactivas e iniciar de imediato o processo de gestdo e do servico, ao invés
de serem reativas e esperar que as reclamagdes surjam antes de tomar qualquer

deciséo.
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CAPITULO IV

4- Fidelizacao

A fidelizacdo ndo é uma técnica ou uma moda. Fidelizar um cliente implica

aconselha-lo e ser ativo e proactivo, de forma a entender o que este valoriza atualmente

para que se possa adaptar a oferta.

Achig (2012) afirma que “a fidelidade gera um vinculo estreito com 0s usuarios

ao longo do tempo, o que se traduz em ganhos de longo prazo para a empresa”. Como tal,

as empresas devem promover a satisfacdo do cliente através de uma oferta de qualidade

que atenda as suas expetativas e ao valor do produto oferecido.

De acordo com Jones (2010) as empresas bem-sucedidas em manter altos niveis

de fidelizacdo de clientes apresentam algumas licdes importantes sobre a fidelizacdo dos

clientes, sendo elas:

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

Um bom produto ou servigo sera sempre a base para o desenvolvimento da fidelidade
do cliente. Sem ele, nenhum programa para fortalecer o relacionamento de uma
empresa com os seus clientes serd bem-sucedido.

As empresas devem desenvolver produtos e servigos personalizados de acordo com o
que os clientes individuais querem endo de acordo com 0 que as empresas estao
atualmente preparadas para oferecer ou de acordo com aquilo que acham que o0s
clientes querem.

Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser um compromisso de todas as empresas.
Todas as atividades da organizacdo devem responder ao objetivo de criar valor para
o cliente.

Reunir informacBes sobre os clientes ndo é tudo. Por mais sofisticada que seja a
tecnologia da informac&o é simplesmente um instrumento para melhorar a qualidade
do produto e do servico para atender as necessidades individuais dos clientes.

O impacto econdémico do foco de uma empresa na fidelidade do cliente torna-se
evidente apena apds um longo periodo de tempo. Portanto, a avaliagdo em longo prazo
do comportamento do cliente é essencial.

Deve-se compreender o retorno sobre o investimento em iniciativas de fidelizacéo.

Sem avaliagdo, uma empresa pode perder prematuramente o seu foco na fidelidade.
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8) Nunca percam de vista as atividades dos seus concorrentes.

A fidelizacdo corresponde assim a uma mais-valia para as empresas ja que permite que

estas mantenham os seus clientes e garantam resultados consistentes ao longo do tempo.

Majeau (2013) fez uma abordagem a este tema onde identificou aquelas que
considera como as vantagens para as empresas ao investirem na fidelizacdo de clientes:
permite a reducdo de custos, aumenta o poder de negociacdo com os distribuidores,
permite o aumento dos precos face a concorréncia, facilita o lancamento de extensdes de
linha, gracas a credibilidade ja associada & marca, aumenta o ciclo de vida do cliente e a

sua diferenciacao junto de outras empresas.

Em suma, a fidelizacdo € o resultado de um relacionamento satisfatério para o
cliente, que permite as empresas aumentar o seu poder, de forma a conseguirem concorrer

com as outras.

4.1- Comportamento do Consumidor

“O comportamento do consumidor € um conjunto de referéncias que servem de
suporte para o conhecimento das culturas, valores, crencas e desejos. Para entender
realmente como os consumidores tomam suas decisdes de compra, as empresas devem
identificar quem participa no processo de decisdo e as pessoas que podem ser

influenciadores ou usuérias” (Kotler, 1998).

Schiffman e Kanuk (2000) definem esta pratica como o “comportamento que os
consumidores adotam para comprar, usar e avaliar produtos ou servigcos que visam

satisfazer as suas necessidades”.

Kotler (2000) vai mais longe e vem acrescentar a esta definicdo que “o comportamento
do consumidor ndo € algo simples de se compreender, uma vez que o cliente pode dizer

uma coisa e fazer outra completamente diferente”.

Ja Hawkins e Mothersbaugh (2010) definem o comportamento do consumidor
como o “estudo dos individuos, grupos ou organizagdes € 0s processos que estes agentes

utilizam para selecionar, assegurar, utilizar e dispor de produtos, servicos, experiéncias
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ou ideias para satisfazer as suas necessidades e o0 impacto que estes processos tem no

consumidor e na sociedade”.

Este estudo é importante para perceber o que leva o consumidor a escolher
determinado produto em detrimento de outro com caracteristicas e funcionalidades
semelhantes. De forma a sustentar este fendmeno podemos referir diversos fatores de
influéncia do comportamento, tais como as influéncias psicoldgicas; as influéncias

pessoais; as influéncias sociais e as influéncias culturais.

Soloman (2008) vem reforcar que o comportamento do consumidor ndo esta so6
associado as influéncias descritas anteriormente como 0 “modo como nos sentimos em
relacdo aos outros ao verificarmos que estes possuem coisas que nds nao possuimos,

relacionadas com a compra e com o estilo de vida”.

Em 1954 Stone definiu uma abordagem do comportamento do consumidor,
denominada “Orientagdo para a compra”, onde agrupou em quatro categorias as
diferentes percecdes de consumo, de acordo com a sensibilidade do prego, o alto nivel de
personalizacdo no atendimento, 0s que apresentam preocupac¢des com a reparticdo justa

dos lucros e 0s que perspetivam a compra como uma obrigacao.

Solomon em 2002 vem afirmar que “existe uma grande diversidade no
comportamento, mas também semelhancas”. Estes dependem sobretudo de fatores de

influéncia no consumo de servicos e produtos entre 0s quais 0s grupos de amigos, a rede

de relacionamentos, a publicidade existente, a internet e a opinido direta de um grupo no

qual estamos inseridos e com o qual mantemos ligagdes.

Larentis (2012) realca que o comportamento do consumidor difere de individuo para
individuo, uma vez que ndo existem individuos iguais, e como tal é necessaria a distincdo

e oferta de distintos tipos de produtos e servicos a publicos diferentes.

O comportamento do consumidor ndo é sé influenciado, como também é um
processo que passa por determinadas etapas até a tomada de decisdo, o que corresponde
ao antes, durante e depois do momento de compra. No quadro seguinte apresentamos
aqueles que foram considerados como 0s cinco estagios do processo de decisdo de

compra.
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Tabela 3 Etapas do comportamento do consumidor.

1° etapa 2%tapa 3° etapa 4° etapa 5° etapa
Reconhecimento da | Pesquisa de | Avaliacéo de | Deciséo de | Comportamento
necessidade informacéo. alternativas compra pés-compra

Soloman, Michael (2016)..

O primeiro estagio inicia-se quando o consumidor reconhece um problema ou
necessidade, despertada pela necessidade normal de uma pessoa, associada a um estimulo
interno (inerente a condi¢do humana- fome, sede) ou externo (influéncia do meio social-

propaganda, etc).

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) € “o momento responsavel pela
ativacdo do reconhecimento de necessidade de consumo, que levard o consumidor a entrar

no processo de tomada de decisdo, que decreta a compra e 0 consumo”.

O segundo resulta da exigéncia por parte do consumidor em procurar informagoes
e solugdes para satisfazer a sua necessidade, recorrendo a fontes de informacéo (fontes
comerciais, pessoais, publicas e experimentais). De acordo com Kotler (1998), podem-se
distinguir dois estagios neste processo: “a procura de informacdo moderada e a procura

ativa de informagdes”.

Neste sentido, Moog (2011) vem afirmar que “os consumidores tem um scaner de
cédigo de barras no bolso, isto porque com apenas um clique conseguem descobrir tudo
0 que querem saber: quais os ingredientes de determinado produto, as suas formas de

utilizacdo, os aspetos técnicos, o contetdo e os detalhes por detras dos produtos”.

Uma vez reconhecida a necessidade e ap0s o levantamento de informac&o, passa-
se para o terceiro estagio, onde o consumidor vai identificar as alternativas possiveis para

a satisfacdo da sua necessidade, de forma a avalia-las antes de tomar uma decis&o.

Apos terem sido identificadas todas as alternativas razoaveis, o consumidor deve
avalia-las antes de tomar uma decisdo. Essa “avaliagdo pode envolver diversos critérios

contra os quais cada alternativa é comparada” (Etzel, Walker, Stanton, 2001).
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O quarto estagio diz respeito & decisdo de compra e resulta da analise de critérios
que os consumidores selecionaram para escolher os seus produtos ou marcas. Este esta
relacionado com fatores de risco que as empresas devem ter em conta, tais como a
quantidade de dinheiro que o consumidor esta disposto a gastar em funcédo de determinado
produto, a incerteza que se forma em torno da concorréncia e a dimenséo da autoconfianca

do consumidor.

Por altimo, temos o0 comportamento pos-compra, que corresponde ao quinto
estagio deste processo e pode ser considerado como um dos mais relevantes no processo

de decisdo de compra, ja que influencia a repeti¢cdo ou ndo do comportamento.

O consumidor compra quando as alternativas correspondem, o que corresponde a
um resultado positivo face ao processo de compra. Este resultado pode ser significante
porque os consumidores guardam as suas avaliacfes, ja que as mesmas tem impacto nas

suas decises futuras e podem servir como feedback (Blackewell, Miniard e Engel, 2005).

E possivel que nem sempre o consumidor passe pelos cinco estagios do processo
de decisdo de compra. Kahneman (2011) sugere que “muitas das decisdes econémicas
dos individuos sdo processadas de forma automatica, onde nem todas as variaveis sdo

processadas devidamente”.

Segundo Chaffey (2008) “as empresas devem fazer promessas claras, oferecer
garantias em relacdo & seguranca na entrega dos produtos, precos e tempos de resposta do
servico ao cliente, bem como entregar esse servico através de um site simples, rapido,

com pregos competitivos e suportado por um excelente servigo ao cliente”.

O mesmo autor afirma que se devem ter em conta as seguintes motivacdes do
cliente: o conteudo (informacdo acerca dos produtos), a customizagdo (conteddos e
ofertas especificas), a comunidade (existéncia de canais especificos para a troca de
informagdo e opinido), a conveniéncia (facilidade em encontrar/adquirir), a escolha

(variedade de fornecedores e produtos) e a reducao de custos (ofertas low price).

Este processo esté diretamente relacionado com a criagdo de valor, ja que a oferta
é bem-sucedida se proporcionar valor para o cliente, o que é possivel analisar no servigo

poOs-venda, através do feedback positivo fornecido pelo consumidor.

De acordo com Zeithaml e Bitner (1988), o conceito de valor corresponde a

“avaliacgdo feita pelo cliente baseada na percecdo e no balanceamento entre os beneficios
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e os custos”. Estes autores definiram duas dimensdes para este conceito. A primeira diz
respeito ao conjunto de atributos tangiveis e intangiveis do produto, tais como a
qualidade, a utilidade, a relevéancia e imagem de marca. A segunda inclui os custos
monetarios e ndo monetarios como o preco, 0 tempo, o esforco e o risco envolvido na

escolha.

Ja Kotler (2000) afirma que “Os clientes formam uma expetativa de valor e agem
com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo de compra depende de a oferta

atender ou ndo a essa expetativa de valor”.

Este conceito é bastante importante no marketing, ja que corresponde ao resultado
final de todo o processo. Se o desempenho de um produto for além das expetativas, o
cliente fica altamente satisfeito, podendo repetir a compra no futuro, por sentir que esse
produto foi de encontro com as suas necessidades, acrescentando-lhe valor; se se sentir

insatisfeito tende a evitar a repeti¢cdo do comportamento

Neste sentido, o valor pode ser visto como a combinacao da qualidade, do servigo
e do preco, denominada como a “triade do valor para o cliente”, ja que corresponde a
combinacdo dos trés fatores principais. A boa qualidade do servico vem diminuir a
importancia do fator preco, uma vez que a satisfacdo do cliente torna este aspeto menos

sensivel no momento da deciséo de compra.

Churchill (2000) afirma que o marketing voltado para o valor deve criar um valor
para o cliente “As orientagdes tradicionais do marketing sdo no sentido da produgdo,
vendas e marketing. A orientacdo para a produgéo centra-se em produzir bens e servigos
eficientemente, informando os clientes sobre eles e esperando que os clientes os
comprem. A orientacao para vendas concentra-se em produzir o0s bens e servigos que eles
dizem precisar e desejar e oferece-los a eles. O marketing voltado para o valor centra-se
em compreender os clientes e ambientes, criar um valor superior para os clientes e,

quando apropriado, construir relacionamentos duradouros”.

Mello e Ledo (2008) defendem “trés concecdes de valor para o cliente: valor para
o cliente (corresponde a avaliacao feita pelo cliente da relacdo entre beneficios e custos
percebidos); o valor do cliente para a empresa (valor que o cliente tem para a empresa
durante o periodo de relacionamento e consumo) e o valor do cliente (inerentes a propria

condicdo da existéncia humana nas suas relagdes sociais)”.
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Para que uma empresa seja capaz de concretizar 0s seus objetivos € necessario que
0s seus clientes estejam satisfeitos, quer os externos como os internos. Para que tal
aconteca, é fundamental que os colaboradores tenham presentes os valores que integram

a declaracdo de principios da empresa onde operam.

Tamayo e Borges (2001) definem valores organizacionais como sendo “os
principios ou crencas, organizados hierarquicamente, relativos a metas ou condutas
organizacionais desejaveis que orientam a vida da organizacdo e estdo a servico de

interesses individuais, coletivos ou ambos”.

Os mesmos autores relatam que as empresas possuem trés exigéncias
fundamentais, sendo elas, a necessidade de contabilizar os interesses individuais e 0s
coletivos uma vez que a relacdo entre individuo e grupo é inevitavel; o estabelecimento
de uma estrutura que faranta o alcance as metas e objetivos da organizagcdo e o

relacionamento entre a organizacdo e o ambiente fisico e social.

De acordo com Tamayo e Oliveira (2004) e apds o estudo da relacdo dos valores
organizacionais com os valores pessoais basicos do individuo, propuseram uma estrutura
para os valores organizacionais. Esta é composta por oito tipos motivacionais, cuja funcao
¢ a de orientar comportamentos, sendo eles: a realizacdo, a conformidade, o dominio, o
bem-estar, a tradicdo, o prestigio, a autonomia e a preocupacdo com a coletividade. A
concretizacdo destes valores promove os consumidores de produtos & categoria de

clientes fiéis, mantendo-se assim.

Em suma, o cliente/consumidor é um ser emocional e como tal espera ser
influenciado de um modo positivo, memoravel e emocional em todos os niveis da sua
experiencia comercial. Desta forma, cabe as empresas criar as condi¢des necessarias para
que este processo acrescente valor ao consumidor, o que constitui um verdadeiro desafio

ja que depende essencialmente do conhecimento organizacional.

4.2- Antecedentes da Fidelizacéo

Com base numa analise ao processo de fidelizacdo, podemos identificar cinco

antecedentes, que promovem e determinam este processo. Estas correspondem as
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determinantes fundamentais e permitem reforcar o vinculo efetivo entre as empresas e 0s

seus consumidores.

Neste sentido, podemos afirmar que se encontram intimamente relacionados, uma vez
que “relagdes fortes contribuem para o aumento da satisfacdo e fidelizacdo do cliente a
empresa” (Ward e Dager, 2007) e permitem estabelecer uma relacdo a longo prazo com

o cliente.

4.2.1- Lealdade

O conceito de lealdade foi referenciado pela primeira vez em 1952 por Brown,
numa perspetiva do foco no comportamento de compra do cliente. Tendo como base esta
perspetiva, Wu e Tseng (2014) realizaram um estudo empirico que relacionava lealdade

com a repeticdo da compra, segundo Wu e Tseng.

As primeiras perspetivas afirmaram que a lealdade é avaliada pela intencdo de

recompra e pela sensibilidade ao preco (Forell, 1992).

Anos mais tarde, Oliver (1997) apresenta um conceito mais ampliado, definindo a
lealdade como ““a existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar
novamente um produto ou servigo consistentemente, no futuro, e assim causar compras
repetidas da mesma marca ou da mesma empresa, apesar de influéncias situacionais e

esforcos de marketing terem o potencial de causar comportamento de mudanca”.

Em 1999 o mesmo autor vem reformular este conceito, associando afirmando que
a lealdade do consumidor corresponde “a frequéncia de compra ou o relativo valor de
compra” e que “os consumidores passam por quatro fases de lealdade: a lealdade

cognitiva, afetiva, conativa e acdo, também descrita como inércia da agao”.

Vem ainda afirmar que a satisfacdo é um passo necessario para a lealdade do consumidor,
ainda que a satisfacdo sé por si ndo garante que o consumidor venha a ser fiel a empresa

ou marca.

De acordo com a AMA, a lealdade a marca é definida como a compra repetida de
um produto ou servico da mesma marca numa classe de produtos (ou néo) ao longo do

tempo, em vez de comprar a outros fornecedores.
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Para a distincdo deste conceito, podemos definir diversos tipos de lealdade: a

lealdade cognitiva; afetiva; conativa e a acéo.

A lealdade cognitiva baseia-se em crencas e num conhecimento prévio da marca;
a lealdade afetiva corresponde ao julgamento de satisfacdo, gosto, afeto e consisténcia
negativa; a lealdade conativa baseia-se numa intencdo comportamental com afetos
positivos em relacdo a marca que resulta num compromisso de recompra e a lealdade a
acao que corresponde a superacdo de obstaculos de modo a realizar o ato de compra
(Richard L. Oliver, 1999).

Para Marques (2012) uma das premissas mais importantes para as organizacdes
atuais, é a lealdade baseada numa genuina e progressiva satisfacdo. Diversos estudos
empiricos vieram provar que existe uma correlacdo positiva entre satisfacdo do
consumidor com um determinado bem, seja produto ou servico, e a sua lealdade ao

fornecedor.

Com estes estudos também se pode averiguar que a qualidade dos servigos é um
determinante da satisfacdo dos consumidores, ainda que a existéncia de satisfagdo, ndo

signifique necessariamente a existéncia de lealdade.

Em 2000, Sirdeshmukh, Singh e Sabol definem lealdade do consumidor como
“uma inten¢do comportamental de manter um relacionamento duradouro com o

fornecedor de servigos”.

Para reforcar a comunicacdo do marketing e criar os clientes leais, Churchill
(2000) esclarece: “Obviamente, os negociantes sempre desejam que os clientes voltem a
comprar deles. Nesse sentido, a comunicacdo de marketing pode apoiar esforcos para
criar valor para os clientes e satisfazé-los de forma a torna-los leais. Os programas de
fidelizagdo podem fazer com que os clientes consumam mais frequentemente os bens ou

servicos oferecidos por essas empresas’.

Em 2002, Moutella faz alusdo aquelas que considera serem as atitudes que uma
empresa deve ter para conquistar a lealdade do consumidor: tornar o primeiro contato
inesquecivel; facilitar a comunicacdo dos clientes com a empresa; desenvolver uma
estratégia de comunicacdo com o cliente; surpreender o cliente; ouvi-lo com cuidado,
carinho e respeito; tratar clientes especiais de forma especial e investir na lealdade de

funcionarios.
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Wieseke Alavi e Habel (2014) e Laran e Espinosa (2004) descrevem a lealdade
como “a existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar novamente
um produto ou servico, resultando em compras repetidas, mesmo com a presenca de

influéncias situacionais e esfor¢os de marketing dos concorrentes.

A lealdade é fundamental para garantir a manutencdo do negdcio das empresas e
€ um processo que se constroi ao longo do tempo, que depende sobretudo das avaliacdes
positivas resultantes dos processos de troca relacionais. Este esta diretamente relacionado

com a fidelidade criando uma estreita relacao, apesar de serem conceitos diferentes.

Mike (1998) vem afirmar que a verdadeira lealdade ndo deve ser comprada mas
sim merecida, sendo construida através de um processo que envolve quatro etapas. A
primeira etapa “conhecimento” corresponde & necessidade que hé do cliente conhecer de

forma profunda o produto/marca.

A segunda corresponde 4 “experiéncia” do uso da marca, que deve ser positiva para que
este volte a procura-la. A terceira esta relacionada com a “relagdo” existente entre o

cliente e a marca, que deve ser de proximidade para que este se sinta leal.

A quarta e ultima etapa corresponde a “fé”, ou seja a4 forma como o cliente acredita na

marca e no produto.

Este esta diretamente relacionado com a satisfacdo das necessidades dos clientes,
0 que possibilita a repeticdo do processo de consumo. Neste sentido, podemos afirmar

que a lealdade se trata sobretudo de uma das consequéncias da satisfacéo.

4.2.1.1- Tipos de lealdade

Este conceito tem vindo a ser estudado do ponto de vista da atitude e do
comportamento. Para alguns autores trata-se de um conceito Unico, para outros é a
combinagéo entre a atitude na lealdade ao produto, servi¢o e marca e 0 comportamento

na repeticdo da compra.

Para Kumar e Shah (2004), a lealdade atitudinal é usualmente analisada no
contexto da marca, uma vez que captar os aspetos afetivos e cognitivos da lealdade a

mara, como a preferéncia a marca e 0 COmpromisso.
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Segundo Lopes (2015), a lealdade atitudinal é movida pela satisfagdo e em menor
escala pela confianca e pela capital da marca centrada no consumidor. Consiste assim na
avaliacdo da atitude do consumidor em relacdo a marca o produto, o que permite entender

se a atitude do consumidor é favoravel ou néo.

J4 a lealdade comportamental, segundo Cohen (2004) pode ser manifestada
através das dimensdes tradicionais de frequéncia, quantidade de compras e valor
monetario. Esta dimensdo pde em causa a hipotese de que o cliente volta a comprar a
mesma marca por conveniéncia ou forca de habito, sem que expresse um maior gosto por

€SSa marca.

4.2.2- Satisfacéo

O tema da satisfacdo dos consumidores assumiu relevancia no seculo XX, ap0s
constituir elemento de analise a varios economistas. Esta constitui uma dimensdo muito

utilizada em departamentos comerciais, empresas e varios setores de mercado.

S8o varios os autores que defendem que ndo existe uma definicdo para a
satisfacdo, mas sim varias. Um dos conceitos pioneiros afirma que a satisfacdo do
consumidor é influenciada pela melhoria da qualidade e pela expetativa, baseadas na
comunicacdo da qualidade e na experiéncia para com a organizacdo, bem como na
providéncia da organizacdo em conseguir melhorar a qualidade da oferta para o futuro,
podendo ser considerada a imagem da empresa, para a oferta de produtos ou servigos de
qualidade, satisfatérios ou insatisfatérios que irdo influenciar a satisfacdo do cliente
(Anderson et al., 1994).

Oliver (1997), por sua vez afirmou que a satisfagdo do cliente ¢ “a resposta no
atendimento do consumidor. Trata-se da avaliacdo de uma caracteristica de um produto
ou servico, ou do préprio produto ou servico, indicando que com eles se atinge um

determinado nivel de prazer proporcionado pelo seu consumo”.

J& para Lavernhe (1977), “ a empresa apoia-se na satisfacdo dos bens e desejos
dos seus clientes como uma meta para atingir os objetivos que fixa”. Neste sentido,

conhecer a satisfagdo dos consumidores constitui uma mais-valia pois permite que as
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empresas verifiqguem a eficacia das suas acoes, de forma a orientar e a melhorar os seus

esforgos, tendo como finalidade a satisfagdo das suas necessidades.

Como tal, é fundamental que as empresas analisem aquilo que sabem e aquilo que
podem saber quer através da observacdo, de inquéritos e da consulta de dossiers onde tem
acesso as cartas e reclamacdo, aos pedidos de reembolso, etc.

A satisfacdo do consumidor pode ser entendida como o ponto em que a execugao
de um produto ou servi¢co corresponde as expetativas do mesmo (Bretze, 2000) . Para
Marques (2001) “a satisfag@o do cliente resulta de uma comparagdo entre aquilo que sao
as expetativas criadas pelos clientes e a capacidade de responder as mesmas por parte das

empresas através do seus produtos e servicos”.

Kotler (2011) definiu a satisfagdo como a “sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em
relacdo as expetativas do comprador. Sendo assim, a satisfacdo € funcdo do desempenho

e expetativas percebidas.

A satisfacdo deve ser vista pela empresa como um incentivo a hovos negocios,
através da andlise do estado psicoldgico do consumidor resultante do processo de compra.
Esta deve ser avaliada por clientes efetivos (deve-se comprovar a compra),
independentemente de estarem satisfeitos ou néo.

A este processo corresponde a comparagdo entre as expetativas criadas e o
desempenho percebido apds a compra de um bem (performance do servico e qualidade
do servigo prestado). Isto resulta num julgamento por parte do consumidor acerca da
experiéncia do consumo, onde a satisfacdo pode ser vista como uma recompensa € a

insatisfacdo como um “castigo”.

Na area do Marketing, este conceito tem sido visto como o reforco, ou seja, a
recompensa obtida em decorréncia de determinada transacédo e a sua obtencdo aumenta a

probabilidade de repeticdo do comportamento.

Para Luca e Ciobanu (2016), a satisfacdo dos clientes tem vindo a captar a atencéo
dos estudiosos da area do Marketing Relacional, na medida em que se acredita que a

construcdo de relagdes duradoura com os clientes resulta da sua satisfagdo com as marcas.

A satisfacdo tem antecedentes, sendo eles: a imagem, as expetativas, a qualidade

e o valor percebido e consequentes como a lealdade e as reclamagdes (Simdes, 2014).
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Esta definicdo ainda que ndo seja consensual para todos os autores, verifica-se a

existéncia de alguns elementos comuns.

De acordo com Giese e Cote (2000) sdo admitidos trés pressupostos gerais: i) a satisfacao
do consumidor como uma resposta; ii) a resposta diz respeito ao foco particular e iii) a

resposta sucede ap6s um determinado momento.
Bluck e Roering (1997) avaliaram as diversas consequéncias desse julgamento:

e A avaliacdo posterior a compra permite ao consumidor apreciar a validade da sua
deciséo;

e Fornece um feedback muito importante na capacidade de compra para resolver o
problema do consumidor;

e Age sobre os critérios de avaliacdo utilizados pelo consumidor resultando de um
processo de aprendizagem, estes critérios sdo reforcados ou enfraquecidos pelas
decisbes de compra;

e De maneira comparavel, esta avaliagdo vem, em parte, modificar as atitudes

adquiridas pelo consumidor, que estarao reforcadas ou modificadas.

A avaliacdo favoravel faz com que o consumidor repita a compra, quer de um
produto que ja tenha adquirido, como de um produto novo, que se encontre na fase de
langamento; faz com que fique fidelizado por mais tempo; promove um “passa-a-palavra”
positivo; mostra-se menos sensivel a campanhas de outras marcas concorrentes; € menos
sensivel ao preco; mostra abertura suficiente para dar sugestdes sobre produtos/servigos

e torna o processo de transacao mais rapido.

Em 2003, Zheitamil e Bitner vem contrapor este conceito ao de qualidade,
afirmando que “Apesar de terem algumas coisas em comum, satisfa¢do € vista geralmente
como um conceito mais amplo, ao passo que a determinacdo da qualidade em servicos.
Concentra-se especificamente nas dimensdes do servico baseado nesta perspetiva, a

qualidade percebida em servigcos € um componente de satisfacao de servigos”.

Relativamente ao conceito de lealdade, vem afirmar que existe uma relagdo entre este
conceito e o de satisfagdo, relagdo essa que ¢ “(...) particularmente forte quando os
clientes estdo muito satisfeitos. Nesse sentido, empresas que simplesmente almejam a
satisfacdo de clientes podem ndo estar a fazer o suficiente para desenvolver a fidelidade:

mais do que simplesmente satisfazer ou mesmo fidelizar os clientes”.
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Esta relacdo tem vindo a ser amplamente questionada (Mittal, 2016).

A satisfacdo do consumidor ndo garante que um comportamento futuro esteja
assegurado, porque mesmo que o consumidor se demonstre satisfeito, pode nao renovar

0 processo de compra, mas ainda assim manter-se fiel & marca.

Segundo Zeithamal et al. (2009), a satisfacdo pode também referir-se a outros
sentimentos, como causar ao consumidor, aprazimento, encanto, entusiasmo e até mesmo

tranquilidade.

De acordo com Kotler (2009) existem algumas atitudes que se referem ao perfil
de um cliente satisfeito: a) permanece fiel por mais tempo; b) compra mais a medida que
a empresa lanca novos produtos ou aperfeigcoa produtos existentes; ¢) fala favoravelmente
da empresa e dos seus produtos; d) da menos atencdo a marcas e propaga das concorrentes
e € menos sensivel a preco; e) oferece ideias sore produtos ou servigcos a empresa e f)
custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transacdes sdo

roteirizadas.

A satisfacdo do consumidor é considerada como a melhor defesa contra a
concorréncia. Empresas que conseguem manter 0s seus clientes satisfeitos e
consequentemente leais tornam-se inabalaveis, capazes de fazer investimentos a longo

prazo, o que contribui para 0 aumento da sua rentabilidade.

Corréa e Caon (2002) referem-se ao nivel de satisfacdo, afirmando que para que
um cliente fique satisfeito e se torne fiel, € necessario que no minimo o cliente se sinta
“muito satisfeito”, o que sugere uma diferenca substancial entre o cliente satisfeito e o

cliente muito satisfeito.

Em suma, a satisfacdo é o resultado da unido de trés fatores: as expetativas dos
clientes, a qualidade percebida e o valor percebido. Um cliente muito satisfeito tende a
fazer o marketing boca-a-boca, divulgando gratuitamente os produtos ou servicos
oferecidos pela empresa. Os clientes ficam ainda satisfeitos quando s&o recompensados
pela empresa em qualquer caso de falha no servigo, seja em termos monetarios ou ndo

monetarios, como cartdes de fidelidade de clientes, pontos de bonus e descontos.
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4.2.3- Qualidade

A qualidade é considerada um fator de exceléncia, fundamental para o
crescimento empresarial, pois estd diretamente relacionada com a satisfacdo das
necessidades do consumidor e a superacdo das suas expetativas. Uma boa qualidade é
aquela que condiz ou supera as expetativas do consumidor, do contrario, as expetacdes

de qualidade do cliente nédo serdo correspondidas Gronroos, 1990).

Em 1998 Gummerson fez uma abordagem acerca deste conceito onde afirma que
“A qualidade dos servigos surge como uma das contribui¢gdes a evolugao do paradigma
do marketing tradicional. A qualidade é resultado da percecdo do cliente sobre o

desempenho do fornecedor.

Portanto, trata-se de um julgamento pessoal, conceito altamente relativo, formado por

cada cliente, consequentemente, mais dificil de ser mensurado™.

J& Brito (et al, 2000) define este conceito como o processo de “exceléncia, valor,
conformidade com as especificacdes, adequacdo ao uso, prevencdo de perdas, ir ao

encontro das expetativas do consumidor”.

Para que uma empresa consiga ganhar a confianca dos consumidores, € necessario
que esta coloque no mercado produtos/servicos com qualidade, aportando para a
durabilidade do mesmo. Como tal, o fator qualidade pode determinar ou ndo o sucesso de

uma empresa.

Kotler e Keller (2006) definem a qualidade como o total de requisitos,
particularidades de produtos ou servicos que podem ter influéncia na satisfacdo das
necessidades.

Neste sentido, as empresas devem assegurar iniciativas de qualidade que estejam
relacionadas com a melhoria da satisfacdo dos clientes, o que se pode vir a traduzir no
aumento das vendas, dos lucros e numa maior quota de mercado, o que leva a fidelizagéo

dos clientes.

Segundo Melo (2011), qualidade é (...) fazer melhor com menos custos,
entregando ao cliente produtos que correspondem a suas expetativas ou as superam”. Isto

pressupde que a qualidade esta relacionada com estes fatores e exige que se oferecam
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produtos ao consumidor com um custo reduzido, mas sempre com o0s padrbes de

qualidade exigidos.

Neste sentido e de forma a avaliar a qualidade, as empresas recorrem muitas vezes

ao modelo ServQUAL. “Este permite analisar a diferenca entre a qualidade do servigo

prestado por uma empresa e a qualidade de servico esperada pelo consumidor” (Lohmann
e Panosso, 2011).

Este método envolve compreender as necessidades do consumidor em relacdo ao

servico que lhes é prestado, propondo as seguintes dimensGes para a qualidade dos

Servigos:

Tabela 4- Dimensdes da qualidade do servigo.

Dimensdes Qualidade no servigo

1-  Acessibilidade E facil de ser contatado.

2- Competéncia Detém as habilidades e conhecimentos necessarios para prestar o
servico.

3- Comunicagédo Escuta os consumidores e reconhece 0s seus comentarios,
mantendo o consumidor informado numa linguagem que ele
possa entender.

4- Conhecimento do Cliente Faz um esforco por reconhecer os seus consumidores e as suas
necessidades

5-  Confiabilidade Revela habilidade de entregar o servico prometido de forma
acurada.

6- Cortesia Evidencia educacdo, respeito, consideracdo e simpatia dos
funcionarios.

7- Credibilidade Inspira honestidade e confiabilidade no provedor do servico.

8- Empatia Prové o0s seus consumidores de cuidados e atencdo
individualizada.

9- Responsividade Expressa vontade de ajudar os consumidores e de prover um
servigo répido.

10- Seguranga Livre de perigos, riscos ou duvidas.

11- Tangibilidade Cuida da aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos, do

pessoal e do material de comunicagéo.

Fonte: NETTO, A. 2008, pp. 195-196
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Em 2015, Gozzi definiu a qualidade de acordo com cinco abordagens diferentes
sendo elas: “a transcendental, a qualidade baseada no produto, no usuario, na produgéo e
no valor. Isto esté relacionado com as dimensfes da qualidade e servem de andlise, de
forma a entender se um servigo/produto corresponde as exigéncias, quer do mercado do

cliente, entre outros”.

A existéncia de qualidade é um dos fatores voltados para o cliente e corresponde
a uma das condicOes essenciais do atendimento e considerado de extrema importancia
para as empresas. E necessario que as pessoas que estdo alocadas ao atendimento evitem
atitudes como a apatia, dispensa, condescendéncia, automatismo e frieza, uma vez que

pode comprometer a qualidade no atendimento.

A qualidade do atendimento é considerada um dos fatores diferenciadores das
empresas, 0 que exige que as empresas tenham especiais cuidados, visto que o
atendimento ainda esta muito vinculado aquele que presta o atendimento. A captacédo da
qualidade exige um investimento por parte da empresa, para que seja proporcionado um

bom atendimento, alicergado no desempenho humano.

Como tal, € necessario capacitar os colaboradores para que estes possuam um
conhecimento adequado da atividade, de forma a demonstrar um maior grau de

profissionalismo.

Elevados niveis de qualidade acabam por transmitir um maior nivel de seguranca ao

cliente, que percebe estar perante uma equipa sorridente, dindmica, entusiasta e otimista.

“As Ultimas conce¢des abordam a qualidade como um termo flexivel, ja que
significa a busca da satisfacdo, da perfeicdo e da fidelizacdo, valorizando os produtos e

Servigos, assim como as matérias-primas obtidas” (Costa, Santana e Trigo, 2015).

A gualidade representa uma fonte de valor para o cliente e como tal deve transmitir

a ideia de um servico de exceléncia e acessivel as expetativas do consumidor.

4.2.4- Confianca

A confianca tem sido alvo de atencdo e constitui um dos principais objetos de

estudo em varias areas de conhecimento. Esta desempenha um papel relevante no meio
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empresarial, ja que contribui para o desenvolvimento das relacdes entre o consumidor e

a empresa e constitui uma vantagem competitiva face & concorréncia, por apresentar um

impacto positivo.

A este conceito estdo associados sentimentos como confiabilidade, honestidade e

integridade face aos padrdes éticos, o que contribui para a reducao de riscos e incertezas.

Para que seja possivel apresentar uma definicdo consensual acerca do conceito de

confianga, sobretudo ao nivel organizacional podemos recorrer a algumas definicOes

apresentadas por varios autores. Estas estdo transcritas na tabela seguinte.

Tabela 5- Conceitos de Confianca

Gremler e Bitner
(1998)

Zand (1972, | “Vontade de ser vulneravel a outros cujo comportamento nao se pode controlar”.

p.31

Hosmer (1995, | “Resultado de comportamentos corretos, justos e sérios. Ou seja, decisdes e acdes

p.399) moralmente corretas baseadas em principios éticos de analise que reconhecem e
protegem os direitos e interesses dos outros na sociedade”.

Berry e | “Fator redutor de incertezas e vulnerabilidades, especialmente em servigos de dificil

Parasunaman avaliacdo, seja pela sua intangibilidade, complexidade ou natureza técnica”.

(1996

Gwinner, “A confianga esta relacionada ca sentimentos de ansiedade reduzida e credibilidade

no fornecedor de servicos.

Rousseau et al
(1998, pag. 395)

“Estado psicologico que compreende a intengdo para aceitar vulnerabilidade baseada

em expetativas positivas sobre as intengdes e comportamentos do outro”.

Sirdeshmukh,

“Expetativas de que o consumidor tem de que o fornecedor de servigo é confiavel e

Singh e Sabol | pode ser confiavel ao entregar suas promessas”.
(2002, p.16)
Lima (2013) “A confianca vem nos primeiros contatos, onde os colaboradores devem passar

seguranga ao cliente em relagdo ao servigo oferecido”.

(Elaboracéo propria).

Podemos assim definir a confianga como o resultado de relacGes positivas entre o

consumidor e a empresa. Como tal, é fundamental que se trabalhe estas relagdes, com o
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objetivo de eliminar o sentimento de incerteza/risco por parte do consumidor e assim criar

uma relacdo de compromisso.

De acordo com Bitner (1995), “os consumidores que tém uma ou mais relagdes
positivas com uma empresa, irdo ter uma relacdo mais forte do que aqueles que tiveram
uma ligacdo menos positiva”. O desenvolvimento de relagdes positivas, contribui

diretamente para 0 aumento de confianca.

A confianga caracteriza-se assim por ser um processo cognitivo, ja que o
consumidor deposita total confianca face a determinada marca ou empresa. Smith e
Barclay (1997) apontam dois aspetos dominantes que estéo relacionados ao construto de
confianca na literatura de Marketing: a confianca como uma expetativa cognitva ou um
sentimento afetivo e a confianga com um comportamento de tomada de risco ou

disposicao para tal.

Este sentimento estd diretamente relacionado com a satisfacdo e
consequentemente com a lealdade e regra geral, constitui aspetos positivos para ambas as
partes envolvidas, possibilitando o aumento da duragdo dos relacionamentos, da

cooperacao e da reducdo dos riscos.

Caso o consumidor apresente uma atitude satisfatoria face ao produto ou servico prestado,
tende a repetir a compra, ou seja, a manter o relacionamento com a empresa ou Servico a
longo prazo e a transmitir informacdes positivas a outros consumidores (comunicacao

boca-a boca), reforcando a existéncia de lealdade.

Espera-se assim que a construcdo de confianga influencie positivamente a
lealdade, ja que esta oferece uma garantia face ao desempenho e competéncia da empresa,

0 que permite ao consumidor a obtencédo de valor.

Este processo esta relacionado com as expetativas que o consumidor possui em
relacdo ao produto ou servico e a confiangca que deposita em relacdo ao parceiro das
trocas. Quando o consumidor percebe o desempenho da empresa como justo e
satisfatorio, os seus sentimentos tendem a ser reforcados e maior é a probabilidade da

existéncia de futuros negdcios e que se mantenha uma rela¢do a longo prazo.

Para Alcaide (2015) existem determinados comportamentos que permitem

promover a confianga dos consumidores, sendo eles:

1) Demonstrar competéncias e habilidades, capazes de superar aquilo que € esperado;
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2) Demonstrar fiabilidade ao cumprir sempre o que prometem;

3) Comunicar de forma sincera e honesta em todos 0s casos e circunstancias;
4) Promover uma capacidade de resposta;

5) Mostrar transparéncia e dar sempre as informacdes necessarias;

6) Tratar os clientes como estes desejam ser tratados;

7) Agir de boa vontade;

8) Demonstrar respeito e valorizagéo;

9) Ser coerente, tanto nas politicas como nas estratégias da empresa.

Neste sentido, “a medida que aumenta a interagdo entre o cliente e a empresa, o nivel de
confianca sobe, o cliente recebe ofertas e participa em intera¢cbes mais customizadas
(Zeithaml, 2011). Empresas que procuram estabelecer um relacionamento com base na
confianca e procura conhecer as necessidades dos seus clientes, tem um diferencial de
qualidade, ao acompanhar as tendéncias do mercado, a empresa oferece produtos que
visam superar as expetativas dos clientes com pregos vantajosos em relacdo a

concorréncia.

A satisfagdo do consumidor influencia assim o comportamento de compra no
futuro. Como tal, é necessario que as empresas realizem estudos de analise da satisfacdo
a clientes efetivos, uma vez que s6 se pode considerar existir um cliente satisfeito ou
insatisfeito se este ultimo tiver efetivamente usado ou comprado o produto (Marques,
2002).

Ao confiar na empresa, existe uma reducdo da ansiedade e maior conforto sobre
0 que esperar da mesma, 0 que traz vantagens para as empresas sobretudo ao nivel das

vendas.

Antunes e Rita (2007) referem que € necessario cooperar com o cliente numa base
de confianca reciproca, de modo a criar lacos a longo prazo. Para tal, é necessario que as

empresas estejam dispostas a conhecer e a contactarem diretamente com os seus clientes.

No contexto laboral, Lin (2010) define a confianga numa organizagdo como a
“disposi¢do dos funciondrios para serem vulneraveis as acgdes ou politicas da

organizagao”.

As relagOes existentes internamente, podem ser positivas quando 0s

“trabalhadores acreditam que os superiores demonstram cuidado e preocupacéo, eles
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retribuem com as atitudes e os comportamentos desejados ““ (Jiang e Probst, 2015), uma
vez que “percebem que as decisdes da distribuicdo de recompensas e/ou beneficios sdo
determinadas por politicas da organizagdo e ndo somente por supervisores diretos” (Lu,

2014).

4.2.5- Compromisso

O compromisso tem sido reconhecido como um elemento central no
estabelecimento e manutencao de relacdes de longo prazo, uma vez que esta diretamente
relacionado com a lealdade e pode ser definido como “um intenso desejo de manter uma

relacdo valida”.

Quanto mais alto é o nivel de compromisso dos clientes, mais baixa é a sua propensao
para abandonar a empresa fornecedora e mais elevado é o custo do término do

relacionamento.

Este conceito € relativamente recente (remonta ao principio do século XXI), tendo
adquirido importancia nas Ultimas décadas ao ser abordado em varios estudos do ponto
de vista organizacional, com o objetivo de avaliar o grau de envolvimento dos

colaboradores com a empresa, bem como o impacto que este tem junto dos consumidores.

Este conceito € crucial na literatura do mundo empresarial. Neste sentido, Macey
e Scheinder (2008) referem que este conceito, bem como a sua importancia surgiram na

comunidade dos recursos humanos.

A primeira definicdo do compromisso pode ser atribuida a Kahn (1990), como
correspondendo 4 “ligacdo dos membros da organizagdo aos seus papéis de trabalho: no
compromisso as pessoas implicam-se e expressam-se fisica, cognitiva e emocionalmente

durante o seu desempenho do seu papel”.

A sua defini¢do veio dar origem a um estudo denominado “Abordagem de William A.

Khan” onde expos as condi¢des pessoais do compromisso € do ndo compromisso.

Morgan e Hunt (1994) prop6em que o compromisso é primordial no marketing de
relacionamento, questdo fundamental na literatura de trocas sociais e consequéncia direta

no estabelecimento de confianca entre o cliente e a empresa.
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Hundley, Jacobs e Drizin (2007) afirmam que “o compromisso da forca de
trabalho é definido como um processo continuo para recrutar, treinar, desenvolver,
recompensar e reter trabalhadores produtivos e eficazes através da melhoria da
compreensdo das praticas organizacionais e das prioridades, atitudes, comportamentos e

intengoes dos colaboradores”.

Em 2008, um estudo realizado por Macey e Scheinder definiu aqueles que
consideraram como 0s elementos constituintes desta dimensdo. De acordo com 0S
mesmos, 0 compromisso pode ser encarado com uma predisposicdo pessoal, relacionada
com caracteristicas de personalidade, motivacdo ou capacidade. Como tal, o
compromisso enquanto estado psicolégico envolve a satisfagdo, adesdo e envolvimento

na funcdo por parte do colaborador.

Colaboradores que demonstram um maior comprometimento com a organizagéo
tendem a trabalhar mais, demonstrarem-se como criativos e atenderem os clientes com
mais satisfacdo. Isto faz com que fiquem mais tempo na organizacdo, e que contribuam

para 0 aumento da produtividade, dado o seu investimento no trabalho.

Como tal, esta realidade deve ser encarada pelas empresas, ja que procuram
colaboradores que contribuam positivamente para a melhoria de resultados, enquanto que
os colaboradores procuram essencialmente o reconhecimento do seu desempenho e uma

oportunidade de expanséo de carreira.

Este conceito € analisado como uma condicdo desejavel, com impacto nos

resultados da organizacgdo e como tal deve ser incentivado.

4.3- Importancia do cliente para a fidelizacéo

Um cliente fiel é um ativo importante para uma marca e como tal, o foco da
empresa no relacionamento deve ser sempre o cliente. A importancia do relacionamento
com os clientes determina o sucesso da empresa, através de um vinculo aprofundado que

permite que os clientes se mantenham fiéis.

Os clientes séo cada vez mais exigentes e esperam que as empresas sejam capazes

de os surpreender com produtos inovadores, 0 que permite que mantenham ou
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aprofundem o relacionamento. A empresa deve por isso conhecer o cliente para que

consiga manter e estabelecer um vinculo de seguranca e credibilidade.

Kotler (2000) afirma que “Um cliente altamente satisfeito permanece fiel mais
tempo, compra mais & medida que a organizacdo lanca novos produtos ou aperfeicoa
produtos existentes, fala favoravelmente a organizacdo e dos seus produtos, da menos
atencdo a outras marcas e € menos sensivel ao prego, oferece ideias sobre produtos ou

servicos a organizacao (..)”.

O mesmo autor afirma ainda que “os clientes exigem cada vez mais qualidade e
servigo superiores, além de alguma customizacao. Eles percebem menos as diferencas
reais entre produtos e mostram menos fidelidade as marcas. Eles também podem obter
mais informac6es sobre produtos por meio da internet e de outras formas, o que permite
que comprem e maneira mais racional. Os clientes mostram maior sensibilidade em

relacdo ao preco e na sua procura por valor” (Kotler, 2000).

Peppers e Rogers (2005) afirmam que “o unico valor que a empresa ira criar € 0
valor que vem dos clientes - 0s que se tem agora e 0s que se terd no futuro. Os negocios

sdo bem-sucedidos ao obter, manter e aumentar os clientes.

Os clientes s@o a Unica razéo pela qual se constroem fabricas, se contrata funcionarios,
agendam-se reunides, estabelecem-se linhas de fibra 6tica ou se envolvem em qualquer

atividade comercial. Sem clientes, ndo se tem um negocio”.

O estudo Tsai et Al (2010) faz uma analise do comportamento do consumidor,
bem como acerca da percecdo que estes demonstram acerca da criacdo de valor. A
conclusdo que retirou foi a de que quanto maior for essa perce¢do, maios serd o

sentimento aceitacdo e a probabilidade de ficar fidelizado a uma empresa.

E necessério que se tenha uma “atitude positiva que supde a fusio da satisfacio
do cliente (formada por elementos racionais e comportamentais) com uma acdo d um

consumo estavel e duradouro” (Alcaide, 2010).

Segundo Gordon (1999), os relacionamentos podem ampliar a duracéo e o valor
das conexdes, “Reconhecendo isso, as empresas tem apenas duas escolhas. Elas podem
seguir o fluxo e desenvolver as suas capacidades necessarias para intensificar os
relacionamentos. Ou podem tomar o sentido contrario e fechar toda a conexdo atual

valiosa, com 0 aumento dos obstaculos de saida com um contrato, e entdo garantir 0s
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contratos para proteger o valor embutido. Dessa maneira, elas podem desfrutar dos seus
investimentos passados e usar os fundos para comprar uma participagdo noutras situacoes

familiares”.

Empresas que entendem esta dindmica possuem um perfil diferente em relacdo a

outras empresas, ja que direcionam a sua a¢do em fungdo do cliente.

As préaticas mais comuns que demonstram sao: dotar os colaboradores de capacidades
(independentemente de estarem em contacto com o cliente ou n&o), medem e analisam a
satisfagdo dos clientes com rigor e profundidade, trabalham em estratégias focadas no
cliente, dedicam um alto nivel de esforco para fornecer servigos adaptados e falam com
os clientes com frequéncia, fomentando o contato e o relacionamento entre ambos
(Alcaide, J. 2012).

Todos nds somos emissor e recetor, influenciador e influenciado em momentos
diferentes. Os consumidores divulgam as proprias mensagens e as dos outros, e o word
of mounth é o modo de comunicacdo no qual confiam mais, por terem o feedback e a

credibilidade de fontes proximas.

Neste sentido, podemos considerar este tipo de comunicacdo como fundamental
para a fidelizacdo, uma vez que serve como recomendacao face a determinado produto
ou servigo. Ainda assim, pode vir a representar um risco para as empresas caso o feedback

seja negativo ou a mensagem seja distorcida.

Neste sentido, Bowen et al. (2009) afirmam que a boca a boca negativa leva a
desisténcia de clientes, levando a um declinio das receitas e lucros. Caso o feedback seja
positivo, os clientes acabam por recorrer a marca, sobre influéncia de outros

consumidores ou lideres de opinido.

Quando um cliente se torna fiel a determinada marca ou produto, espera um
retorno, uma consequéncia positiva pela sua lealdade. Como tal, existem sistemas de
retribuicdo utilizados pelas empresas, que pelo seu caracter, conseguem facilmente ser

imitados pela concorréncia.

Um exemplo deste tipo de recompensa sdo os “portes gratuitos em envios
superiores a”, politica ja adotada pela maioria das empresas e que contribui para o

aumento da frequéncia com que 0s consumidores recorrem a este servigo.
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Em suma, a satisfacéo e fidelizacéo do cliente constituem um fator de sucesso para
as empresas, uma vez que permite a diminuic¢do dos gastos, favorece a entrada de novos
clientes em fungdo do feedback atribuido, a diminuicdo da probabilidade de receber
reclamacdes dado o volume de clientes adquiridos, favorece a interatividade entre os

diferentes stakeholders e aumenta a participacdo no mercado.

Como tal e entre as melhores estratégias para se promover a fidelizacdo podemos
citar: (O.Netto e Damini, 2011; Ferreira, 2012; COSTA, 2018)

1) Atencdo aos detalhes, como, por exemplo, tratar o cliente pelo nome;
2) Cumprimento de promessas firmadas no atendimento;
3) Atendimento ao telefone no tempo de cinco segundos;
4) Retorno de uma chamada do cliente o prazo méaximo de 48 horas;
5) Reducdo ao maximo do tempo de espera;
6) Aplicacdo de boas praticas de comunicacdo, como agradecimento, pedido de
desculpas;
7) Oferta de privilégios de alto valor percebido e baixo custo;
8) Oferta de descontos que o cliente ndo poderia conseguir por si mesmo;
9) Oferta de prémios que capitalizem a imagem da marca e 0 posicionamento da
empresa.
Podemos assim considerar a fidelizacdo dos clientes como uma das estratégias
primordiais dentro do marketing relacional.
Para que as organizacgdes consigam obter os resultados que pretendem devem fazer uma
estreita ligacdo entre o marketing relacional e a qualidade/ servico, ja que estes fatores
permitem criar uma relacdo a longo prazo com os consumidores. No entanto, isto exige
que as empresas saibam quais as necessidades dos clientes, bem como aquilo que

gostariam de receber para que consigam ir ao encontro com essas expetativas.

4.4- Do Marketing relacional a fidelizagéo

A cada dia as mudancas em contexto organizacional ocorrem mais rapidamente e
¢ cada vez mais evidente a necessidade das empresas estarem preparadas para essa
evolugéo para que consigam permanecer no mercado. A rapidez gera incertezas, riscos e

cria grandes oportunidades e a velocidade desses acontecimentos impulsiona as empresas
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a procura de novas alternativas estratégicas para obter vantagens competitivas (Silva;
Forte, 2016).

Uma das ferramentas de manutencdo de clientes mais utilizada pelas empresas,
ainda que muitas das vezes de forma pouco correta € 0 marketing de relacionamento
(Santos, 2015). Este visa em termos gerais conhecer as necessidades e desejos dos
consumidores, de forma a desenvolver estratégias de marketing que promovam uma

relacdo satisfatdria entre ambas as partes.

O termo “relacionamento” é uma palavra com um significado bastante objetivo:
pode haver um relacionamento entre duas pessoas, entre duas empresas fornecedor-
comprador; produtor- distribuidor, entre outros) e, finalmente entre a empresa e 0s seus

clientes.

Este relacionamento permite um contato direto com o cliente e s6 é concretizado se 0
consumidor reconhecer a existéncia de valor agregado ao produto/servi¢co, mantendo-se

fiel a0 mesmo, o que pressupde a existéncia de lealdade.

Segundo Gummerson (1996), os trés principios do marketing relacional assentam
no relacionamento (contacto entre duas ou mais pessoas, objetos ou simbolos e
organizages), na rede (conjunto de relacionamentos) e na interagdo (reciprocidade entre

0s elementos anteriores).

Berry, citado por Ribeiro (1999) foi o primeiro autor a utilizar a expressdo de
marketing de relacionamento na literatura de marketing de servicos em 1993. Este

definiu-o como a “atragdo, manutengao e énfase nos relacionamentos com os clientes”.

Apos esta defini¢do foram propostas por outros autores definicdes que trouxeram
uma grande contribuicdo para a area e que permitiram que o Marketing Relacional seja

hoje j& considerado como uma mais-valia para as empresas.

As primeiras concecdes afirmam que “o Marketing Relacional visa compreender,
explicar e gerir de forma continua relagdes de negdcios colaborativas entre fornecedores
e clientes” (Sheth, 1994). Para Kotler (1995) o marketing de relacionamento é um

conceito para criar, manter e melhorar as relag6es do cliente.

Ja de acordo com a APAP (Associacdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade),
o Marketing Relacional ¢ “toda a forma de publicidade que visa estabelecer e manter

relagdes entre a marca e o seu consumidor com base em ac¢des personalizadas, interativas
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e mensuraveis, criando uma base de conhecimento em constante evolucdo para a

constru¢do da marca”.

Barreto (2003) afirma que “o marketing de relacionamento ¢ uma forma de
valorizagdo ao cliente por meio de suas necessidades individuais”. Para que isto seja
possivel é necessario que as empresas possuam e mantenham as suas bases de dados
atualizadas para que conhecam o cliente e se preocupem em manter um relacionamento

continuo, refor¢ado ao longo do tempo.

Por se tratar de um processo continuo, exige que a empresa procure feedback dos
clientes para poder avaliar se 0s seus desejos e necessidades tém vindo a ser atendidos

(Ferreira e Sganzerlla, 2000, citada por Vieira, 2007).

Grenroos (1996) defende que “o objetivo do Marketing Relacional ¢ identificar e
estabelecer, manter e desenvolver relagbes com clientes e outros stakeholders, de forma
rentavel de medida que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam atingidos. Isto
consegue-se através de trocas e do cumprimento de promessas mutuas”. Para além de
manter e desenvolver relacionamentos, o principal objetivo € o de reter clientes (Fonseca,
2009).

Como tal, podemos afirmar que o seu principal objetivo € o de fidelizar os
consumidores, promovendo relagdes fortes e duradouras. A gestdo de 360° clientes vem
definir aqueles que considera serem 0s passos necessarios para uma correta e eficaz gestdo
de relacionamentos na Gtica da empresa: deve-se conhecer o cliente, interagir com ele,
individualizar a oferta, satisfazer uma necessidade e fidelizar o cliente de modo a que este

repita a compra.

A sua principal base ndo se centra somente em melhorar tudo o que é possivel na
relagdo, mas também no estabelecimento de relacfes estaveis e duradoras com os clientes,
com beneficios suficientes para ambas as partes e que visam assegurar a lealdade do

comprador.

Os clientes esperam assim que o0s seus relacionamentos sejam geridos (Stone e
Woodcok, 2001). Desta forma e segundo os autores, o relacionamento entre empresa e

cliente inclui:

e Os meios de comunicacdo através dos quais ocorre o contato (correio, telefone,

encontros presenciais).
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e A frequéncia dos contatos (timing).

e Com quem é feito cada contato (departamento, pessoa).
e O objetivo dos contatos (assuntos abordados).

e As informac6es trocadas em cada contato).

e Os resultados provenientes de cada contato

e Os custos dos contatos com o cliente.

Neste sentido, o Marketing de relacionamento desempenha um papel fundamental
no desenvolvimento das relacBes, tendo como foco o cliente, bem como o seu
envolvimento numa relacéo estavel e vantajosa lucrativamente para a empresa. Este sé é
valido como fonte de vantagem competitiva se agregar valor superior aquele que seria

obtido em relacionamentos tradicionais.

Ja as vantagens para as empresas de possuirem lacos fortes com os clientes séo
indmeras e permite-lhes “a redugdo da incerteza do negdcio, aumento da eficiéncia da

transacgéo e satisfacdo de clientes” (Antunes e Rita, 2007).

No entanto, s6 € considerada fonte de vantagem competitiva se for uma relacéo a
longo prazo (Faria, 2010). Como tal, é importante que se consigam gerir oS
relacionamentos, possivel através da “comunicagdo, qualidade, personalizacdo e

diferenciacédo dos servicos (Reis 2003).

Para Borba (2007) podemos considerar 11 C’s do Marketing de Relacionamento,
sendo eles: 1) Cliente, 2) Categorias; 3) Capacidades; 4) Custo, lucro e valor; 5) Controlar
0 contato com 0s processos monetarios; 6) Colaboracdo e integracdo; 7) Customizacao;
8) Comunicacao, interacdo e posicionamento; 9) Calculos sobre o cliente; 10) Cuidados

com o cliente e 11) Cadeia de relacionamento.

O marketing de relacionamento serve assim “como estratégia de comunicacdo €
permite a organizacdo difundir as suas propostas comerciais aos segmentos de mercado e

aos opinion-makers e assim, satisfazer os seus clientes” (Zenone e Buairide, 2005).

Isto permite aumentar a competitividade da empresa ao contribuir para a
capacidade da empresa de produzir eficazmente/efetivamente ofertas que tenham valor
para alguns segmentos de mercado (Zeithaml et al., 2013). Como tal, empresas que
gueiram aumentar a sua lucratividade devem investir em marketing de relacionamento, ja

que este permite a fidelizacédo dos clientes (Barbosa e Rolon, 2014).
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De uma forma geral e tendo em conta a dificuldade em encontrar uma definicéo
consensual para este conceito, os investigadores na sua maioria entendem o marketing
relacional como a relacdo entre as empresas e 0s seus clientes, cujo objetivo é o de
construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizacdo para criar o valor
desejado pelos clientes.

Caso estes reconhecam valor agregado, é provavel que se mantenham fieis, o que
permite que as empresas ndo incorram a gastos de retengéo, mas sim a gastos relacionados
com a manutencdo do relacionamento (promocoes, ofertas ou descontos). Na perspetiva
organizacional, a retencdo de clientes pode implicar maior rentabilidade e as empresas
antigas sdo concorrentes atraidas.

Podemos ainda considerar que o marketing de relacionamento cria nas empresas
processos que sdo considerados como essenciais para reter clientes:

e Responder as necessidades dos clientes e aos seus pedidos rapidamente e com
cortesia;

e Construir competéncias e profissionalismo no servi¢o pessoal direto ou indireto aos
clientes;

e Aplicar conceitos e métodos de costumes de massa para criar produtos e servigos
padronizados;

e Melhorar a relacdo de valor no que se refere ao pre¢o pago de modo a reduzir 0s
custos de fazer negocio;

e Desenvolver sistemas de informacdes de primeira qualidade;

e Organizar tempos de negécios e fungGes em torno dos clientes e ou dos mercados;

e Encorajar o envolvimento ativo de consumidores no processo de planeamento e
melhorias de produtos e servicos;

e Construir uma cultura de firmeza centrada em sistemas de recompensa e

reconhecimento de retencéo e lealdade.

Estes permitem em termos gerais, promover a fidelizacdo, gracas a cultura
organizacional, o marketing interno, a comunicagdo relacional e o marketing

experiencial.

A politica do Marketing Relacional defende que o processo de fidelizacdo de
clientes sO é possivel se se conhecerem os clientes (quer atuais, como 0s potenciais,

recorrendo &s bases de dados), se forem selecionados de acordo com a importancia que
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constituem para a empresa (considerados os ativos mais valiosos da empresa) e se a oferta
for adaptada de acordo com as necessidades de cada cliente (customatizar, na Idgica do
marketing one to one, ou seja é necessario adaptar a oferta a cada um).

Este tipo de marketing pode ser considerado o oposto do marketing transacional,
onde o principal objetivo é o de vender, através da oferta de um produto mais
estandardizado. A sua esséncia pretende chegar ao cliente médio de forma a tornar

possivel o aumento das vendas e consequentemente da quota de mercado.

O marketing é na sua esséncia relacional, ja que todas as suas defini¢des enfatizam

a proximidade das empresas aos seus publicos.

Ainda assim, o marketing relacional vem trazer alteracdes ao conceito, uma vez que da
énfase & relacdo, ao invés de dar énfase ao produto, onde o principal objetivo é o de vender
0 produto e aumentar a quota de mercado, desvalorizando a necessidade de criar uma

relacdo com o consumidor para que este se sinta fiel & marca.

“O que se modificou, desde ha varias décadas, sob a influéncia de diversos fatores
econdmicos, tecnoldgicos e cientificos foi 0 modo como as empresas 0 praticam e a

propria concecdo que fazem dele” (Baynast et all., 2018).

Na tabela seguinte podemos verificar aqueles que sdo considerados os fatores de
mudanca do marketing, passando de um marketing direcionado para o produto e para 0
aumento do volume de vendas, para um marketing cuja acdo se foca na concretizagdo e

melhoria do relacionamento entre os consumidores e as empresas.

Tabela 6- Comparagdo entre o Marketing Transacional e o Marketing Relacional

Enfase do produto Enfase na relagéo
Massa Para o individuo

Enfase racional Para a énfase emocional
Genérico Para o especifico
Escolha limitada Para a abundancia

Papel Para os meios eletronicos
Atitudes passivas Para a interatividade
Horario definido 24h por dia
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Quota de mercado Clientes mais valiosos

Atracdo de novos clientes Fidelizaco dos clientes existentes
Curto prazo Longo prazo

Enfoque na venda Enfoque nas emogdes e na intimidade
Encontrar clientes para os produtos Encontrar produtos para os clientes
Troca de informacéo Para a partilha de informacéo

Ciclos de vida dos produtos longo Ciclo de vida curto

Marketing com funcg&o isolada Marketing Integrado

(Antunes & Rita, 2001)

A ideia central é a de que é preferivel fazer bons negdcios com poucos clientes do
gue maus negdcios com muitos clientes, o que corresponde a uma das principais

caracteristicas que distingue esta especificidade do Marketing das demais.

Bornes (2002) afirma que “a base da fidelidade esta na satisfagdo sustentada do
cliente, numa relacdo de atitude e emocdo e ndo apenas numa relacdo de natureza

comportamental”.

Como tal, é necessario customatizar a oferta, de forma a chegar mais facilmente aos
consumidores, satisfazer as suas necessidades e reté-los para que estes se mantenham

fieis, 0 que so € possivel através do fortalecimento dos relacionamentos.

Em suma, o Marketing Relacional surge como uma abordagem decisiva para o
Marketing Empresarial e corresponde ao processo interativo que possibilita que uma
empresa crie e fortaleca relagcbes constantes e duradouras com os seus clientes, o que

resulta na sua fidelizag&o.

4.5- Programas de Fidelizacao

Um cliente insatisfeito € por natureza infiel, mas um cliente satisfeito pode
tambem vir a constituir-se como infiel e como tal é necessario ter meios para os fidelizar

e que venham a ter um impacto positivo no seu comportamento.
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Santos (2015) afirma que a melhor forma da empresa conquistar um cliente é oferecer um
valor superior ao que ele espera, possivel através de programas que visam atingir este

objetivo.

Os programas de fidelizagdo permitem reforcar as ligages dos consumidores com
as marcas, evitando que estes optem por marcas concorrentes, a0 promover uma
experiéncia positiva. Isto porque o comportamento do consumidor varia de individuo para
individuo, e como tal é necessario oferecer determinados tipos de produto e servicos a

publicos especificos (Larentis, 2012).

Stone (1998) vem reforgar que “muitas empresas investem em programas de
marketing, como criar clubes e lancar cartes de crédito, na vaga da esperanca de fidelizar
clientes, sendo que a fidelizacdo apenas é desenvolvida quando a organizagdo investe em
bancos de dados atualizados e direciona as campanhas de marketing planejadas e

implementadas, visando despertar o interesse de um maior nimero de clientes”.

Um bom programa de fidelizacdo assenta em trés pilares importantes, cujo
objetivo é o de beneficiar o consumidor em funcdo da lealdade demonstrada, sendo eles

criar uma corrente, acompanhar os clientes e criar uma zona sem retorno.

O primeiro tem como objetivo reforcar o comportamento do consumidor para que
passem de clientes pequenos, com um consumo pouco frequente, para bons clientes.
Como tal, deve ser promovido um comportamento de compra recorrente através de um
sistema de recompensas (descontos nas compras, pontos de fidelidade, brindes ou outros
servigos). Esta forma de fidelizagdo pretende ser eficaz e assenta na ideia de que “quanto

mais compra, mais ganha”.

O segundo principio exige um acompanhamento ao cliente no dia-a-dia para que
este ndo se “desvie” da marca. E promovida a relagdo com o cliente, através de mensagens

personalizadas.

Apos o cliente estar fidelizado, é necessério oferecer vantagens suficientemente
importantes que assegurem a sua permanéncia, ou seja é necessario conservar a relacao
criada. Hooley (2011) afirma que beneficios financeiros que incluem descontos por
volume de compras repetidas, ou outras recompensas como cartdo fidelidade das lojas,
constituem meios pelos quais os clientes acumulam créditos para obter mercadorias

gratuitamente, assim como o acumulo de milhas aéreas pelo uso do cartdo de crédito.
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Para que isto seja possivel é necessario que se possuam informacdes necessarias
(através das bases de dados) acerca dos seus clientes, de forma a agrupa-los por

segmentos.

Neste sentido é possivel adaptar as ofertas de acordo com as suas caracteristicas e
especificidades, para que possam investir nos melhores clientes, personalizar as ofertas e

interagir com os clientes com o objetivo de criar uma relacdo Unica e distinta.

Os programas de fidelizagdo foram-se desenvolvendo e a cada dia ha mais

empresas a adotar esta oferta.

Em casos praticos e para sustentar a informacéo referida podemos destacar a titulo

de exemplo o cartdo Continente do grupo Sonae e o cartdo Victoria da TAP.

O Cartdo Continente oferece vantagens e descontos exclusivos nas campanhas existentes
e € considerado o maior cartdo de descontos do pais, ja que permite ao consumidor

usufruir de descontos em qualquer loja continente ou parceiro aderente.

Para Hooley (2011), os beneficios financeiros e/ou cartdes fidelidade “incluem
descontos por volumes de compras repetidas, ou outras recompensas com cartdo
fidelidades das lojas”.

O cartdo Victoria permite aos clientes que viajam nesta companhia aérea acumular
milhas que podem ser descontadas em bilhetes-prémios e outros servi¢os, nomeadamente

descontos em viagens.

De acordo com Dias (2010), as campanhas de milhagens das companhias aéreas,
bem como os programas de pontuacdo e beneficios crescentes, sdo exemplos de
campanhas promocionais com o objetivo de fidelizar os clientes, por meio de ofertas e de

recompensas.

Os consumidores sdo influenciados por diversos fatores no que diz respeito ao
processo de compra, nomeadamente pela conveniéncia em chegar até determinado
produto e pela expetativa de oferta. A expetativa de oferta € impulsionada pelas ofertas
existentes nos pontos-de-de venda e nos programas de fidelizagdo, que pretendem

“premiar” o consumidor pela sua fidelidade.
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Os programas de fidelizacdo exigem mais do que o simples acto de fidelizar. As
empresas passam por um conjunto de etapas até & sua implementacao, onde o seu papel é

o de “falar com as pessoas e ndo para as pessoas’.

A primeira etapa pressupde que se reunam as condigdes preliminares a
implementacdo de um programa de fidelizacdo. Como tal, é necessario respeitar a
promessa da marca, acompanhar as compras dos clientes de forma simples e fiavel e

definir a nogéo de fidelidade para cada marca.

E necessario que os colaboradores ajam de acordo com os valores e a cultura da empresa,
cumprindo o compromisso existente. Devem ainda analisar 0 comportamento do
consumidor e perceber se este se demonstra realmente fiel a marca ou se demonstra um

comportamento forgado.

A segunda etapa “Analisar as razdes da fidelidade e da infidelidade” , tal como o
nome indica, pretende estudar os motivos que levam o consumidor a ser infiel face a

determinada marca ou categoria de produto.

A terceira etapa pretende identificar e quantificar os objetivos do programa. O
principal objetivo deve ser o de melhorar a imagem da marca e ndo e de aumentar as
vendas. Como tal, deve-se entender qual o contributo do programa para a marca e de que
forma é possivel melhorar a oferta para cada segmento de clientes, dado o seu valor atual

e 0 seu potencial.

A quarta etapa diz respeito & ponderacdo e decisdo acerca das recompensas,
vantagens e servigos ligados aos programas. Devem assim entender de que forma devem
valorizar um cliente fiel, recorrendo a uma andlise face as vantagens atribuidas pela

concorréncia aos clientes fiéis.

Nesta fase € necessario escolher de que forma o programa pode assentar, de acordo com
a sua dimensao: transacional, relacional e estatutaria, de acordo com o contexto de

atuacao.

A quinta etapa consiste na definicdo do business model, definindo os recursos
necessarios e de que forma conseguem gerar retornos num periodo inferior a duragéo da

vida média de um cliente desse segmento.

A sexta etapa esté relacionada com a identificacdo do emissor e com a plataforma

relacional, ou seja, consiste em identificar a marca comercial e perceber se essa
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corresponde a marca propria de uma empresa ou Se esta a ser apoiada por uma das marcas

ou pela prépria empresa.

Por fim, na Gltima etapa procede-se a construcdo do plano de contactos. Este
deve ter em conta a recéncia (frequéncia de compra de produtos muito repetida); o
calendario e a vida do cliente.

A implementacdo de um plano de fidelizacdo implica algumas dificuldades e
riscos, sobretudo relacionados com a rentabilidade a curto prazo ou a imagem de marca
a médio e a longo prazo. Alguns desses riscos sdo: a ndo rentabilizacdo do programa, o
fator de diferenciacdo ineficaz, a incoeréncia nos diferentes pontos de contato, a saturacéo

dos clientes envolvidos e o sentimento de discriminacao dos ndo-aderentes.

Santos (2015) conclui que os programas de fidelizagdo quando utilizados
corretamente permitem as empresas obter resultados que irdo agregar na identificacdo do
nivel de satisfacdo do cliente, o que acaba por se traduzir numa vantagem competitiva

para as empresas.
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Capitulo V — Analise Empirica

5.1- Justificacdo

Com o passar dos tempos, as empresas tem vindo a priorizar a inovagéo, de forma
a serem capazes de colocar no mercado produtos com caracteristicas inovadoras,
destinados aos consumidores atuais, que por serem cada vez mais exigentes, procuram

uma oferta que exceda as suas expetativas.

No entanto ja ndo é suficiente obter vantagens no mercado com base num produto
superior. E preciso implementar estratégias de marketing que permitam alcangar um
crescimento e lucratividade significativos (Johnson e Sirikit, 2002). Essas estratégias

devem respeitar os principais impulsionadores da fidelidade, os consumidores.

Neste sentido e tendo como ponto de partida o foco no cliente e na satisfacdo das
suas necessidades, empresas que adotam esta filosofias apresentam resultados positivos
que se traduzem no aumento da sua carteira de clientes e consequentemente de quota de

mercado.

Os produtos de qualidade apresentam-se assim como resultado de um
investimento tecnoldgico consecutivo por parte das empresas para que sejam capazes de
apresentar aos consumidores uma oferta com padrdes elevados de qualidade. E ainda
necessario priorizar a capacitacdo dos seus colaboradores para que mantenham os padrdes

necessarios de exigéncia do atendimento, para que este se revele satisfatorio.

E imprescindivel que uma empresa seja capaz de se diferenciar da concorréncia,
ao oferecer um produto ou servico que mais ninguém oferece. O atendimento pode ser
considerado uma forma de diferenciacdo para as empresas, ao prestarem um servico de

qualidade e exceléncia que contribua para a fidelizacdo dos consumidores.

De acordo com o que foi j& mencionado nos capitulos anteriores, o atendimento
corresponde a uma das principais fontes de criacdo de valor para as empresas, por se
considerar como um dos requisitos necessarios para a fidelizacdo. Desta forma é
necessario que se torne o primeiro contacto inesquecivel, que se facilite a comunicacao
do cliente com a empresa, tanto ao nivel dos canais utilizados, bem como através de uma

linguagem simples e que ouga com cuidado, carinho e respeito.
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Um cliente satisfeito demonstra sentimentos como confianca e compromisso, que
podem resultar em sentimentos como a lealdade e satisfacéo, associados a um produto ou

servigo de qualidade.

Para identificarmos se o cliente se encontra realmente fidelizado, podemos recorrer aos
indicadores de fidelizacdo, definidos por varios autores e que correspondem a frequéncia
de compra/quantidade gasta; a probabilidade de compra; a probabilidade de recompra e a

quota de negdcio do cliente.

A frequéncia, tal como o préprio nome indica, corresponde a repeticdo de
determinado comportamento de forma periodica. Para analisar essa frequéncia, é
necessario que se coloque e se responda & seguinte questio “Com que frequéncia
determinado cliente recorre ao estabelecimento?”, bem como em que quantidades adquire

esse mesmo produto.

A probabilidade de compra/recompra permite por sua vez identificar qual a probabilidade

existente relativamente & repeticdo do comportamento demonstrado pelo consumidor.

A quota de negdcio representa a posi¢do que a empresa ocupa, de acordo com o grau de

expansdo da sua atividade, bem como o sucesso obtido.

Neste sentido, podemos considerar o atendimento como uma das formas mais
eficazes para as empresas de reter clientes. Posto isto, & necessario analisar e avaliar quais
as “componentes” do atendimento e quais os atributos associados a prestacdo de servigos

mais valorizados pelos consumidores.

5.2- Determinantes do Atendimento

Apb6s uma analise exaustiva aos conceitos ja referenciados pensamos que as
determinantes essenciais do atendimento que possibilitam a fidelizacdo dos clientes sdo:

a qualidade do servico, o ambiente, a criacdo de valor, a satisfacdo do cliente e a lealdade.

De acordo com resultados j& apresentados por outros autores sdo apresentadas
justificativas que validam esta posicao, de forma a podermos identificar e definir quais as

variaveis ou fatores que tem maior impacto.
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Para Zeithamal e Bitner (1996) a qualidade € uma das determinantes que afeta 0s
consumidores e influéncia a sua relagdo com a empresa podendo estar tanto associada a
qualidade do produto/servigco em si, como também a qualidade no atendimento ao cliente.
Esta tem sido amplamente estudada do ponto de vista empresarial e é considerada como
uma variavel impactante, ao permitir estabelecer de que forma é desenvolvido o

relacionamento entre o cliente e a empresa e se este é temporario ou permanente.

A qualidade associada aos servicos é indispensavel e é considerada como um dos
fatores que influenciam a finalidade de m cliente e favorece as suas decisdes. Como tal,
e de acordo com Szwrc (2005), a qualidade aumenta a satisfagéo do cliente, o que reforca
a lealdade do cliente e aumenta a lucratividade.

A qualidade tem sido abordada por diversos autores, o que possibilitou que fosse
um dos temas com grande impacto a nivel académico (Paladini et al., 2006). Como tal,

podemos referenciar em termos gerais algumas das perspetivas pioneiras deste conceito.

e Walter A. Shewart: Este autor ficou conhecido pela criacdo dos graficos de controlo,

ainda hoje utilizados no controlo de qualidade, cujo objetivo era o de analisar 0s
resultados das inspecdes aos produtos.

Este método permitiu entender as causas normais para os defeitos nos produtos e quais
os fatores que estavam a causar estes defeitos.

e William Edwards Deming: Responsavel por apresentar aqueles que séo os 14 pontos

essenciais na gestdo da qualidade:

1) Criar condicGes que permitissem a melhoria dos produtos e servigos, de forma a serem
competitivos;

2) Adotar uma nova filosofia e liderar o processo de mudanga;

3) Acabar com a dependéncia das inspecdes de analise a qualidade;

4) Eliminar a pratica de dar prioridade os negdcios, de acordo com 0 prego, para
minimizar o custo e maximizar resultados;

5) Melhorar o sistema de producdo e de servicos, melhorando a qualidade e
produtividade;

6) Estabelecer a formacéo on the job;

7) Definir uma lideranca de supervis&o;

8) Eliminar sentimentos como medo e receio, e promover um ambiente de trabalho em

prol da empresa;
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9) Quebrar barreiras entre departamentos, estimulando o trabalho conjunto;
10) Eliminar as quotas de trabalho e a gestdo por objetivos;
11) Remover barreiras que facam com que 0s consumidores ndo sintam orgulho no seu
desempenho;
12) Remover barreiras que impecam que 0s gestores sintam orgulho no seu trabalho;
13) Promover um bom programa de auto melhoria;
14) Envolver todos na tarefa de constante transformacéo e melhoria.
Do ponto de vista do autor, estes comportamentos permitem um desempenho

favoravel e continuo por parte das empresas.

Joseph M. Juran: Desenvolveu diversos estudos sobre o tema e publicou diversas

obras onde propds trés categorias relativamente aos custos:

1) Falhas (internas e externas): associadas aos custos que estdo diretamente ligados a
producéo de produtos com defeito e a produtos com falta de qualidade, mas que ainda
assim foram expedidos para venda.

2) Prevencdo: Corresponde a todos os custos associados a todos 0s processos de
planeamento da qualidade de um produto ou servigo, que visam garantir que nao
existirdo problemas.

3) Avaliacdo: Relacionados com os custos associados aos custos de verificagdo da

qualidade.

Estas perspetivas tiveram um contributo para o desenvolvimento do conceito de
qualidade e permitiu que a oferta de produtos com qualidade se tornasse uma exigéncia
para todas as empresas. Ainda que para este estudo sejam necessarias apenas evidéncias
relacionadas com a qualidade do atendimento, é necessario entender de que forma a
qualidade dos produtos influencia a qualidade no atendimento, bem como a satisfagéo
dos consumidores.

A gualidade no atendimento ao cliente tem vindo a ser considerada fundamental
para o sucesso do empreendimento (Kotler, 2000). Como tal, as empresas devem assim
visar esta pratica como objetivo principal e atenderem as necessidades e expetativas dos
seus clientes (Lima e Anjos, 2017).

A oferta de um servico de qualidade é fundamental para as empresas ja que
permite a sua diferenciagdo, reter clientes e superar a concorréncia. Um atendimento de

qualidade pressupBe um tratamento de exceléncia e cortesia, envolve compreensao, bem
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como associar aos produtos e servicos beneficios que venham superar as expetativas do
consumidor (Kotler, 2000).

Falhas no atendimento, constituem um erro fulcral para as empresas, que podem
vir mesmo a fazer com que percam negocios. Em alguns casos as falhas no atendimento
sdo um ponto negativo e sdo marcados pela falta de comunicacdo e a ma vontade em obter

a informagé&o que o cliente procura (Castilio, 2013).

Podemos ainda referenciar os fatores que permitem avaliar a qualidade do
atendimento, sendo eles a recetividade, a seguranca, a empatia, a tangibilidade, a

competéncia e a consisténcia.

A recetividade esta relacionada com a forma como o colaborador demonstra
empatia perante o cliente; a seguranca diz respeito a forma como o servico é prestado e
de que forma isso conquista a confianga ao cliente; a empatia esta relacionada com o
comportamento adotado pelo cliente durante o atendimento; a tangibilidade esta
relacionada com o produto, bem como a sua facilidade de acesso; a competéncia diz
respeito ao conhecimento demonstrado pelo colaborador durante o atendimento e & forma
como presta um servigo de qualidade e a consisténcia por sua vez esté relacionada com
as garantias que o colaborador demonstra de acordo com a sua experiéncia na atividade e

conhecimentos adquiridos.

A qualidade tornou-se assim numa necessidade de sobrevivéncia para as
organizagOes e € uma das caracteristicas alocadas ao atendimento e das mais valorizadas
na altura de avaliar o atendimento. Segundo Deming (1990) “qualidade ¢ um atributo de
produtos, de servigos, mas pode-se referir a tudo o que ¢ feito pelas pessoas (...)”.

Tjiptono (2007) defende a existéncia de duas dimensdes associadas a qualidade:
a qualidade técnica esta relacionada com a qualidade do ponto de vista do cliente, de
acordo com a perce¢do que este possui acerca do servico, mesmo antes de o utilizar e a
qualidade funcional que esté relacionada com a prestacdo de servicos, ou seja, com a
qualidade do servico em si, de acordo com a experiéncia que foi proporcionada ao cliente.

Feito um enquadramento ao conceito de qualidade, podemos referenciar as
dimensGes associadas a qualidade do atendimento, e que correspondem em termos gerais

ao comportamento adotado por aquele que presta o servico (Gronroos, 2007).
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O Profissionalismo e as habilidades- O profissionalismo corresponde ao senso de

identidade profissional que integra conhecimentos, habilidades, atitudes, valores e
interesses pessoais (Di Fabio et al. 2016).

Este critério esta relacionado com a forma como o cliente percebe se a empresa,
bem como os seus funcionarios possuem conhecimentos e habilidades necesséarias para
resolver os seus problemas. Caso o cliente fique satisfeito, aporta credibilidade tanto a

guem presta 0 servigco, como & empresa em geral.

A acessibilidade e flexibilidade- Este critério esta relacionado com a forma como as

empresas oferecem o seu servico, de forma a facilitar os seus clientes, tanto no acesso, no
horério de atendimento disponibilizado, bem como através da personalizacdo de

solicitacOes e desejos dos clientes.

Atitudes e comportamento adotado- A preocupac¢do que os funcionarios demonstram

perante o cliente ao tentar resolver os seus problemas, constitui um dos aspetos mais

importantes para quem analisa 0 desempenho demonstrado perante o cliente.

A realidade e confiabilidade- Os clientes esperam que as empresas ajam em conformidade

com 0s seus interesses e que aconteca o que acontecer possam confiar neles. No ponto de
vista da confiabilidade, podemos referir a protecdo de dados pessoais, que exige 0

consentimento dos clientes para o seu tratamento por parte das empresas.

A recuperacdo de servico- O cliente espera que aqueles que prestam os servicos tomem

decisdes imediatas e que em caso de erro solucionem de imediato a situacao.

Para que uma empresa preste um atendimento cuidado deve ser capaz de
identificar os beneficios que oferece ao consumidor, se € ou ndo flexivel com as mudancas
ao ponto de ser capaz de se manter competitivo, se ouve o cliente ou se consegue
responder as suas questdes e resolver os seus problemas, se se preocupa com 0S Seus
interesses, se conhece a concorréncia e se é capaz de aprender com os clientes, sobretudo

ao nivel das sugestbes/reclamacoes.

A reputacdo e credibilidade- A qualidade do servigo é considerada como uma vantagem

competitiva para as organizagdes. Como tal devem promover sempre a satisfacdo dos

consumidores, para que estes transmitam um feedback positivo.

Disponibilidade- Podemos considerar a disponibilidade como outra das determinantes

esséncias do atendimento. Ainda que esta ja tenha sido referida como uma das dimensdes
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da qualidade, deve ser entendida como a forma como os colaboradores das empresas se

mostram disponiveis para acompanhar o cliente, durante todo o ciclo de vida do cliente.

Uma vez que o atendimento envolve sempre o colaborador da empresa e o
consumidor de produtos, torna-se necessario que este faca um acompanhamento do
cliente, e que se mostre disponivel para o cliente quer durante o atendimento, quer apos

0 atendimento, para eventuais esclarecimentos.

Estes critérios estdo relacionados com a atencdo prestada ao cliente durante todo
0 processo de atendimento, ao preco dos produtos, bem como a sua qualidade (esperada
versus demonstrada), a imagem da empresa, o valor percebido, a satisfacdo dos

consumidores e a lealdade demonstrada.

Uma boa gestdo da qualidade permite melhorar a relacdo com os clientes, motivar os
colaboradores, melhorar o clima organizacional e melhorar toda a imagem da empresa ou

organizacéo (Paladini et al., 2006).

Podemos assim concluir que a qualidade do servico sustentavel esta positivamente
relacionada com a fidelidade do cliente. Depois de alcancada pelas empresas deixa de ser

um critério diferenciador, para ser um fator qualificador do mercado.

Para além da qualidade podemos determinar 0 ambiente como outra das
determinantes do atendimento essenciais a fidelizagao. De acordo com Warren (2008), “o

ambiente corresponde a um espago impactante na percegdo e satisfagdo do consumidor”.

Para Han e Ryu (2009), o ambiente fisico tangivel € um dos elementos que

favorece o atendimento e promove a fidelizacéo.

Um espago agradavel, acolhedor, com espaco e forte luminosidade, é capaz de
proporcionar no consumidor um sentimento de familiarizacdo. Estas caracteristicas
demonstram ainda o cuidado que as empresas tém em relacdo aos colaboradores e aos

consumidores, e como tal promove a sensacao de satisfacdo ao consumidor.

Para além do ambiente estar relacionado com a satisfacdo do consumidor, pode
ser também abordado do ponto de vista do colaborador. As fun¢fes desempenhadas pelo
colaborador, bem como o espaco do seu local de trabalho influenciam a auto imagem do
trabalhador, ao promoverem um sentimento de auto realizacdo, ou pelo contrario, de

desmotivacao.
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Estes sentimentos tem impacto no papel que este desempenha junto dos consumidores,

bem como a satisfacdo que transmite.

Para o cliente a experiéncia que advém do produto e do atendimento deve criar
valor. O atendimento deve assim proporcionar uma sensacao de satisfacdo no consumidor
para que este o considere um atendimento de qualidade, resultado da comparagéo entre o
desempenho e as expetativas do consumidor. Chen e Chang (2008) consideram o valor
agregado a um produto ou servico como outro dos fatores que aumentam a intencéo de

compra do consumidor.

Como tal, a criacdo de valor pode ser vista como outra das determinantes do
atendimento ao ser-lhe entregue um produto que Ihe traga beneficios e ao proporcionar
um momento agradavel, que resulte na sua retencdo. Para Kotler e Keller (2012), “O valor
consiste num conjunto de beneficios que a empresa promete entregar, € mais do que o

posicionamento central da oferta”.

Kuo, Wu e Deng (2009) afirmam que o valor percebido tem um efeito direto e positivo
na satisfacdo do cliente e intencGes de pds-compra, o0 que contribui diretamente para a sua
fidelizacdo. Isto exige que as empresas reflitam acerca daquele que € o seu objetivo

principal.

De acordo com Souza, Ravazzi e Silva (2006) ¢ necessario “encantar o cliente,
oferecendo-lhe sempre algo mas, um valor agregado ao produto e servico oferecido,

criando vinculo”.

Para Zeithaml (1988) o conceito de valor pressupde a existéncia de uma avaliacdo do
consumidor em relacdo & utilidade do produto, baseada na percecdo do que é recebido

(beneficios) do que é dado (sacrificios).

Este conceito estd sempre relacionado a dimensdo pessoal (feedback transmitido);
a dimensdo do uso (finalidade a que se destina) e a interacdo e integracdo organizacional
(atitude dos colaboradores, vista como uma responsabilidade de todos os elementos e

departamentos que integram a empresa).

O valor percebido acaba por ser considerado como um dos constructos da lealdade
e permite que as empresas prosperem ao fornecer valor superior ao cliente. O atendimento
por sua vez deve ter uma nog&o clara: promover um relacionamento que gere valor para

o cliente e para o fornecedor.
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Outra das determinantes do atendimento que podem contribuir para a fidelizacdo
do cliente, é a satisfagdo. Estudos anteriores, sobretudo ao nivel do comportamento
consideram que este € um dos fatores que afetam o cliente, bem como a sua fidelizac&o
(Lee et al., 2005).

Apesar de ser uma das determinantes ndo é o suficiente para explicar a fidelizacdo do
consumidor, uma vez que por si s6 ndo permite que o cliente se mantenha fiel. Ainda que
ja tenha sido abordada anteriormente, a satisfacdo, tal como a qualidade, representa um
dos aspetos fulcrais dos produtos ou servicos para todas as empresas, sendo que a

satisfacdo é frequentemente considerada como resultado da qualidade.

A satisfacdo ao cliente engloba trés elementos importantes de realcar e que estdo
relacionados com o atendimento, sendo eles: o rendimento percebido, as expetativas e o

nivel de satisfacao.

O rendimento percebido diz respeito ao comportamento demonstrado durante o processo
de troca, ou seja, durante 0 momento em que é prestado o servico e o produto chega
efetivamente ao consumidor. Este deve provocar no cliente um sentimento satisfatério e
é o resultado daquilo que a empresa e 0s seus colaboradores fazem para ir ao encontro
das expetativas dos clientes. O nivel de satisfacdo por sua vez depende essencialmente de

como o cliente se sente face & experiéncia vivenciada.

A satisfacdo torna-se assim numa ferramenta que podera ser utilizada pelas
empresas para entender se as estratégias implementadas resultaram e se o servico prestado

proporcionou ou ndo uma experiéncia agradavel ao consumidor.

Neste sentido, 0s servigos pos venda também podem ajudar a maximizar a satisfacdo do
consumidor, depois de este ter adquirido o produto (Abascal, 2002). Este servico
pressupde um acompanhamento ao cliente por parte dos colaboradores da empresa, de
forma a que transmitam a ideia de que ndo se trata apenas de vender produtos, mas

também de criar um relacionamento com o cliente.

Gongcalves (2012) destaca ainda que, “hoje em dia ¢ indiscutivel que a exceléncia
no atendimento ao cliente é um dos maiores diferenciais competitivos do mercado e o
fator principal para o crescimento das vendas e a evolugdo das empresas. Ndo existe
empresa estabilizada que prospere e conquiste mercado sem clientes satisfeitos. Ainda

assim, organizacdes de todos os portes persistem em atendé-los com desatencao.
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Consumidores mais maduros e exigentes com concorréncia, a cada dia, mais acirrada é
uma equacao devastadora para as empresas que negligenciem o atender bem. Portanto, a
maneira como uma empresa atende o seu cliente pode ser a diferenca entre obter sucesso

ou fracassar nos negdécios

A lealdade refere-se ao comprometimento do cliente com uma marca, empresa
ou ponto de venda especifico com base numa perspetiva positiva, que teve como ponto
de partida o desenvolvimento de relacGes interpessoais. Este comportamento tem como
base as influéncias situacionais, os esforgos de marketing, as estratégias da empresa e 0

atendimento prestado.

A lealdade do cliente € uma fonte de vantagem competitiva e um ativo intangivel
para qualquer organizagéo (Cossio-Silva et al., 2016). Como tal, podemos considerar esta
como uma das determinantes alocadas ao atendimento que contribui para a fidelizacao,
ja que esta é o resultado do comportamento do consumidor, de acordo com as suas

motivacdes e experiéncias vivenciadas.

A motivacdo por sua vez corresponde a aceitacdo dos clientes, resultado das experiéncias
vivenciadas (Shin, 2009).

Determinantes como a lealdade podem variar de acordo com a natureza do
negdcio e dos tipos ou objetivos do cliente (Nyadzayo e Khajehzadeh, 2016). No entanto,
é um dos fatores fundamentais no atendimento e pode ser considerada como uma das

medidas importantes de sucesso.

A lealdade do consumidor é absolutamente importante e tem sido alvo de estudo
por Varios pesquisadores, gracas & sua significancia e beneficios (Bowen e McCain,
2015). Uma revisao recente de estudos de varios autores permitiu que Kim et al (2016)
fizessem um levantamento daquelas que sdo consideradas como as varaveis especificas
que promovem a lealdade sendo elas a “confianca”, a “satisfacdo do cliente”, as
“emocdes”, o “prazer”, o “boca-a-boca”’, o “envolvimento do cliente”, o
“comprometimento do cliente”, a “perce¢do da qualidade do servico”, o “valor
percebido”, os “beneficios”, a “reputacdo da marca”, a “imagem de marca”, a “imagem
de destino”, o “risco percebido”, os “anlincios comerciais e relacionamentos comprador-

vendedor”, o “CRM?”, os “habitos”, a “religiosidade” e a “orientacao religiosa.
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O estudo destas variaveis por parte dos pesquisadores permite fornecer e
apresentar resultados validos de marketing. Podemos ainda verificar que a estas
correspondem sobretudo sentimentos e emocOes, que na maioria dos casos estdo

associadas ao atendimento.

Estas determinantes tem impacto na imagem e credibilidade da marca, o que favorece a

escolha do consumidor quando houver incerteza (Jeng, 2016).

Com o objetivo de fundamentar esta andlise, foi realizado um questionério que
visa determinar de que forma os inquiridos consideram o Atendimento, de acordo com
experiéncias vivenciadas, bem como, entender de que forma eles consideram estas como
sendo as determinantes inerentes ao atendimento e que contribuem diretamente para a

fidelizacao.

Estas visam sobretudo distinguir as sensac6es/percecdes criadas durante o processo de
compra, que permitem que o Cliente atribua determinada preferéncia a uma marca ou

produto.

5.3- Metodologia da investigagdo

O método de recolha de dados adotado foi um inquérito por questionario online,
direcionado aos colaboradores de uma empresa. A distribuicdo foi feita através do e-mail,
de forma aleatéria com o intuito de recolher dados associados a individuos de diferentes

faixas etérias.

A sua implementacdo visou a recolha de informacdo de forma mais eficiente,
tendo como base uma analise quantitativa, com recurso & escala Likert, uma escala
psicométrica utilizada para questionar os inquiridos relativamente ao seu nivel de

concordancia.

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), um inquérito por questionario consiste
em colocar um conjunto de questdes aos inquiridos, relativamente a um ponto e interesse
dos investigadores, distinguindo-se da sondagem de opinido pelo fato de permitir verificar

hipoteses tedricas e a anélise das correlagdes que essas hipoteses sugerem.

De acordo com Gerhardt & Silveira (2009), a estrutura de um questionario deve

envolver uma ordenacgéo de perguntas que deverdo ser respondidas pelos inquiridos sem
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que o investigador esteja presente. Deve ser utilizada uma linguagem direta e simples,
para que seja facilmente compreendida pelos inquiridos. Isto faz com que os inquiridos
se sintam menos inibidos e mais seguros relativamente ao anonimato das respostas (Reis,
2010).

Este questionario teve como principal objetivo entender se as determinantes
consideradas neste estudo correspondem ou ndo aquelas que sdo consideradas pelos

inqueridos, quando vivenciam a experiéncia de compra.

E composto por 25 perguntas de resposta simples e com uma duracdo média de 5 minutos,

0 que permite uma maior sistematizacao das respostas e eficacia no tratamento dos dados.

A sua elaboracéo foi feita através da ferramenta Google forms “Questionério do
Google”, pela possibilidade de ajustar o tipo de resposta pretendida.

Antes de ser distribuido aos inquiridos, foi enviado a um grupo minoritario de
pessoas (5, no total), para que estes pudessem verificar e sugerir eventuais melhorias ou
alteracOes, sobretudo ao nivel da construcédo frasica. O objetivo deste pré-teste foi o de
verificar se as questdes poderiam suscitar davidas nos inquiridos, bem como o tempo

médio despendido.

Apds isto procedeu-se a distribui¢do do questionario aos inquiridos. Inicialmente
definiu-se que estaria disponivel para preenchimento cerca de 4 dias, no entanto, e dado
o0 periodo de festividades, alargou-se o prazo para uma semana, de forma a recolher o

maior nimero de respostas, sem que isto interferisse com o tempo necessario para analise.

5.3- Analise da amostra

A populacdo alvo deste estudo sdo os colaboradores de uma empresa residentes
em Portugal, no Distrito de Lisboa e com idades compreendidas entre os 18 anos e 0s 57

anos.

O questionario esteve disponivel na plataforma Google Docs entre o dia 27 de

Dezembro e o dia 2 de Janeiro, tendo sido recolhidas 124 respostas validas
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5.4- Andlise dos resultados

As trés primeiras questdes deste questionario estdo inseridas na caracterizacdo
sociodemogréfica (sexo, idade e habilitacOes literarias). A questdo da &rea geogréfica foi
excluida, dado que foi distribuido aos colaboradores de uma empresa da Zona Sul

(Lisboa), pelo que exigia que fosse questionado.

E ainda de referir que todas as questdes eram de caracter obrigatorio, pelo que o
mesmo sO poderia ser submetido apos ser selecionada uma op¢do ou uma resposta em

todas as questdes.

Questdo 1

A primeira questdo interrogava os inquiridos relativamente ao seu género

(masculino, feminino ou outro, tendo como principio a igualdade de género).

Sexo

@ Feminino
@ Masculino
Quiro

Grdfico 1: Sexo dos inquiridos

Relativamente ao género dos inquiridos, obtivemos 63 respostas do sexo
masculino e 61 respostas do sexo feminino, o que corresponde a uma percentagem de

50,8% e 49,2% respetivamente.

Questao 2

A segunda questdo pretendia obter informacdes relativamente & idade dos
inquiridos.
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Idade
124 responses

10.0

1 (6]5-2]
75 T (5]6%]%‘(?43?:(5.'6%]
G.(4.8%5)6/(4.8%)
5 (4%5 (4|%] 5 (4%)
5.0 4(3.2%) 4L03.2%) 4 (3.2%)4 (3.2%) 4liz.298)

3 (3 (2:4%) 3[(2.4%) 3(3|(25_4%]
2 (1.|62':(2'(1’._6%] 2{(2 (-1-:'62-(1.|6%]

W (0:81:(0.8%) 14001 (0:8%) 14(0.8%)

2 (1,622 (1462:(1.6%)
1[(0.81:(0.8%)

25 0:8%%) fo.s

0.0

19 27 34 43 50
23 30/06/1967 38 45 55

Grdfico 2: Idade dos inquiridos

Relativamente & idade dos inquiridos verifica-se que o escaldo de idade mais
representativo € entre os 23 e os 28. No entanto, a amostra € constituida por inquiridos

com idades compreendidas entre 0s 19 e 0s 59 anos.

Isto permitiu-nos obter uma multiplicidade de respostas, bem como ter uma abordagem
de diferentes pontos de vista.

Questéo 3

A terceira questdo pretendia averiguar as habilitagdes literarias dos inquiridos.
Como tal foi questionado aos inquiridos se tinham o0s seguintes graus
literarios/académicos: 1° ciclo, 2° ciclo, ensino secundario, licenciatura, mestrado,

doutoramento ou p6s-graduacao.

Grau de Escolaridade

@ 1°Ciclo

@ 2° Ciclo
3° Ciclo
ﬂ @ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado
@ Doutoramento
@ Pos- Graduagdo

Grdfico 3: Grau de escolaridade.
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No que se refere ao Grau de Escolaridade, foram recolhidas respostas de

inquiridos de quase todos os graus, com excecdo do 1° e 2 Ciclo e Doutoramento.

No entanto, a grande maioria dos inquiridos possui 0 Ensino Secundario (41,9%),
seguindo-se aqueles que possuem Licenciatura (36,3%), os que tem Mestrado (11,3%),
Pds-Graduacao (7,3%) e por fim os que tem o 3° Ciclo (3,2%).

Questéo 4

A quarta questdo do questionario faz parte da II parte cujo tema ¢é “Utilizagao dos
servicos de Atendimento”, e pretende avaliar a forma como os inquiridos adquirem os
seus produtos.

Quando pretende adquirir determinado produto/servigo, opta por
efetuar a sua compra de forma presencial ou online?

124 responses

@ Presencial
@ Online
Ambas

W

Grdfico 4: Aquisigcdo de produtos.

Quando inquiridos relativamente & preferéncia no que diz respeito ao processo de
compra, a maioria selecionou a opg¢do “ambas”, o que correspondeu a 53,2% da

percentagem que constitui esta amostra.

34,7% dos inquiridos revelam ter preferéncia por efetuar compras de forma presencial e
12,1% online.

Estes resultados permitem-nos tracar o perfil do cliente e reflete a dimenséo de
informacdo existente.
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Grafico 5

No seguimento da quest&o anterior, pretendeu-se entender o porqué da preferéncia
demonstrada na aquisi¢do de produtos (primeira necessidade, ou néo).

A sua opgédo tem como fundamento decisério:

124 responses

® Tempo

@ Disponibilizagéo do produto
Experiéncias negativas vivenciadas
@ Outros

30.6%

Grdfico 5: Fundamento de compra

De acordo com os dados recolhidos, 37,1% dos inquiridos tem como fundamento
de compra a disponibiliza¢do do produto, 30,6% dos inquiridos optam de acordo com o
tempo, ou seja, com o tempo despendido durante o processo. 16,9% opta com base nas

experiéncias negativas vivenciadas e 15,3% selecionou a op¢ao “outros”.

Gréaficos 6 a 12

Do gréfico 6 ao 12, os inquiridos foram questionados relativamente & importancia
que atribuem aos diferentes intervenientes no processo de compra, sendo eles: produto,

marca, tempo de espera, atendimento, ambiente e servi¢o de pds-venda.

Neste sentido, recorremos & escala de Likert para analisar o grau de importancia
do 1 ao 10, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante. Foram assim recolhidos
dados bastante diversificados, uma vez que a grande maioria dos inquiridos considera

diferentes niveis de importancia.
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De 1 a 10, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes" no processo de compra:
(Produto)

124 responses

60
40
20
1(0.8%) 2 (1.|6%)
]
4 5 6 7 8 9 10 qualidade

Grdfico 6: Produto

De 1 a 10, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes" no processo de compra:
(Marca)

124 responses

40

30
21 (16.9%)

20 17 (13.7%) 17 (13.7%)

13 (10.5%) 13 (10.5%)

10

Grdfico 7: Marca

De 1 a 10, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes” no processo de compra:
(Atendimento)

124 responses
40
30

20

9
(7.3%) 1 (0.8%)

Grdfico 8: Atendimento
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De 1 a 10, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes" no processo de compra:
(Ambiente)

124 responses

40

33 (26.6%)

30
23 (18.5%97 (17.7%)
19 (15.3%)
20
13 (10.5%)
10 7 (5.6%)
1(0.8%) 1(0.8%) 1(0.8%) 2(1.6%) 1 (0.89%)

0

Grdfico 9: Ambiente

De 1 a 10, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes" no processo de compra:
(Tempo de Espera)

124 responses

30

21 (16.9%)

20

1(0.8%)  1(0.8%)

0 3 4 5 [} T 8 9 10

Grdfico 10:Tempo de espera

De 1 a 10, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes" no processo de compra:
(Servigo Pds-Venda)

124 responses
40
30

20

6 (4 .8%)

1(0.8%) 1(0.8%)

2 4 5 B 7 a g 10

Grdfico 11: Servigo pds-venda
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Relativamente ao processo de compra guestionamos os inquiridos no sentido de
entender qual o “interveniente” que consideram ter mais impacto, e que

consequentemente tem uma ag&do decisoria face & compra.

Quando questionados acerca do produto 48 dos inquiridos (38,7%) considera este
um aspeto a ser bastante valorizado no processo, uma vez que corresponde ao “beneficio”

efetivo do cliente.

A marca por sua vez € um aspeto a ser valorizado maioritariamente ao nivel 8

(29,8%), 0 que pressupdes este como uma das determinantes com maior impacto.

Quando questionados relativamente ao Atendimento, esta foi uma das
determinantes com maior impacto ao nivel 10, tendo sido selecionada por 25,8% dos
inquiridos, o que corresponde a 32 respostas.

O ambiente por sua vez foi considerado como uma determinante como impacto,

com respostas concentradas entre o nivel 5 e o nivel 9.

O tempo de espera é considerado como um elemento fulcral, com percentagens
elevadas do nivel 7 ao nivel 10. Esta op¢do poderé estar relacionada com o estilo de vida
dos meios urbanos, o que acaba por influenciar a importancia atribuida, dada a

necessidade de gestdo do tempo.

No que diz respeito ao servico pds-venda, a grande maioria (27,4%) considera que

este é um aspeto que deve ser amplamente valorizado.

Em suma, podemos concluir que todas as determinantes sdo valorizadas no
momento de compra de determinado produto. Os consumidores optam por fazer uma

andlise aos beneficios associados, de forma a fazerem uma escolha consciente.

Graéfico 12

Relativamente a questdo 12 pretendeu-se entender qual a caracteristica mais
valorizada durante o processo de compra. Foi adotada a resposta simples para que 0s
inquiridos pudessem responder de forma consciente, sem que tivessem que optar por

determinada resposta, em funcgéo de outra.
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Durante o processo qual considera a caracteristica mais valorizada?

124 respense

Atendimento

Atendimento
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atemdimento

Servico Pos-Venda

explicacdo produto

Tempo de espera e pds venda

Imagem do produto

Qualidade do produto

a troca de ohares pelo vendedor

Procedimento

Produto Informaczo Tempo de espera A qualidade Satisfagdo

produto Tempo de espra Tempo de espera Bom atendimento 5

Qualidade PRODUTO servico pés-venda Atendimento ao cliente Disponibilidade

0 produto 0 atendimento aqualidade do preduto 8 prego

atendimento explicacdo produto sinceridade Tempo marca

Disponibilidade Tempo de espera e pés venda Qualidade do produto Rapidez Disponibilidade do produto

Atencéo

Servico Pds Venda

tempo

Tempo de espera.
Tempo de espera

servigo pos-venda

Feedback
A disponibilidade prestada

caracteristicas do produto

Disponiblidade
Eficacia

a troca de ohares pelo vendedor

Atencdo prestada
Servigo

Prego /qualidade

o produto a qualidade do produto servigo pos venda Procedimento Produto

Grdfico 12: Caracteristica mais valorizada

De acordo com os dados recolhidos, os inquiridos valorizam as seguintes
caracteristicas: produto (9 inquiridos), o atendimento (7 inquiridos); tempo de espera (7
inquiridos) e a qualidade (5 inquiridos), que pode estar associada quer ao produto, como

ao atendimento.

Estas foram as caracteristicas com maior representatividade. No entanto foram
referidas outras, tais como a rapidez, a imagem do produto, os procedimentos adotados,

entre outros.

Questao 13

A questdo 13 questionou os inquiridos relativamente ao atendimento que lhes é
prestado diariamente.

A intencdo era a de suscitar memorias e experiéncias positivas ou negativas nos
inquiridos, enquanto consumidores e a partir dai serem capazes de fazer um balango e

classificar o atendimento em funcéo daquilo que é esperado.
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De acordo com a sua experiéncia de Consumo, como considera o
Atendimento que lhe é prestado diariamente?

124 responses

® Mau

@ Indiferente
Normal

@ Agradavel

@ Excelente

Grdfico 13: Atendimento prestado

Quando questionados relativamente ao Atendimento que lhes é prestado, a grande
maioria revela ter uma experiencia normal, seguindo-se daqueles que consideram ter uma
experiéncia agradavel. Ainda assim, é de destacar que apenas um inquirido revela ter uma

experiéncia excelente.

Estes resultados estdo relacionados com a forma como a funcéo de Atendimento
ao Cliente é desempenhada, permitindo aos Consumidores apontas falhas, de acordo com

aquilo que estes esperam.

Questédo 14

As questdes colocadas anteriormente permitiram-nos entender que o atendimento
é um dos aspetos mais valorizados. Como tal, pretendeu-se entender de que forma € que
os inquiridos entendem o atendimento que lhes é prestado, bem como o comportamento

dos colaboradores.

Sente que quando lhe é prestado um servigo, o colaborador demonstra
empatia?

124 responses

@ sim
@ Nio

Grdfico 14: Empatia demonstrada
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De acordo com os dados recolhidos, a grande maioria considera que o atendimento

que lhes é prestado é satisfatorio, dado o comportamento do colaborador.

Gréfico 15

Considera a empatia demonstrada resultado da experiéncia adquirida
pelo colaborador no exercicio das suas fungdes ou pela satisfacdo na
prestagdo dos mesmos?

124 responses

@ Sim
@ Nio

Grdfico 15: Empatia

Quando questionados relativamente & empatia demonstrada dos colaboradores, a

maioria dos inquiridos considera que este comportamento esta relacionado com a
satisfacdo no desempenho das suas funces.

Questao 16

Um dos aspetos mais valorizados pelos consumidores em geral é o servigo pos-
venda. E esperado que seja eficaz e que evite quaisquer constrangimentos a quem recorre.
Quando precisa de recorrer a um servigo de pés-venda, as suas

questdes sao resolvidas de imediato?

124 responses

® Sim
® Nio

Grdfico 16: Pés-venda
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De acordo com os dados recolhidos, a maioria dos inquiridos ndo vé as suas
questdes resolvidas quando recorrem a este servi¢o. No entanto, uma percentagem

elevada selecionou a opgao sim.

Esta op¢do prende-se porque ha questdes que carecem de analise e podem exigir a troca

do produto.

Questéo 17

Com o objetivo de analisarmos o papel do Atendimento, foi questionado se este
poderia ou ndo ser considerado como uma determinante fundamental para a fidelizagéo.
Considera que o Atendimento é um dos factores que possibilita a

fidelizacdo a uma marca/produto?

124 responses

® sim
® Nao

Grdfico 17: Papel do atendimento na fidelizagéo

De acordo com o gréfico, podemos verificar que 95,2% dos inquiridos considera
0 Atendimento como um dos fatores que possibilita a fidelizagdo. Como tal, as
empresas/colaboradores devem estar conscientes do comportamento que devem adotar

junto dos consumidores.

Questéo 18

Foi também solicitado aos inquiridos que identificassem aquelas que consideram
como as caracteristicas associadas a um atendimento que fosse considerado por eles como

satisfatorio.
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Se sim, indique quais considera serem as caracteristicas essenciais do
Atendimento que promovem a fidelizag&o.

124 responses

Qualidade

Disponibilidade
Disponibilidade
Satisfagdo

Simpatia

Simpatia e disponibilidade
Empatia

Qualidade

Simpatia, profissionalismo
Conhecimente do produto
disponibilidade

Simpatia

Grdfico 18: Qualidade do Atendimento

De acordo com os dados recolhidos, foram identificados os comportamentos
associados ao atendimento, nomeadamente a qualidade, a disponibilidade, a empatia, a
simpatia e o conhecimento dos produtos. Este conceito esté relacionado com a qualidade

do atendimento, identificada como uma das determinantes fundamentais.

Questao 19

Tendo como base a questdo anterior, foi questionado aos inquiridos se
consideravam as determinantes que identificamos no estudo como sendo as determinantes
do atendimento. Foi ainda dada a possibilidade de serem identificadas outras, de acordo

com as suas opgoes.

A qualidade, a satisfagao, a criagdo de valor e a lealdade séo
consideradas por si determinantes do Atendimento que promovem a
fidelizag@o? Identifica/considera outras?
124 responses
80
66 (53.2%)

60

40

20 13 (10.5%)

1 (CIE(CAE(CIE(GIE(CAE (2 ME(CAB(CIE (2L HELCA(CAE((ZEE(0,8%)] 4 (CTe(GE( 2 Maaeccter s SHACTe (o, 89T) cae(0.8
0 X m [ N
A caracteristica Empatia N&o. Um genuin. Sim Sim. Simpatia, d... sim

Disponibilidade Nao Preco Sim, a autonomi néo

Grdfico 19: Determinantes do Atendimento
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A maioria dos inquiridos identifica estas como sendo as determinantes do
atendimento e sdo reforcados os aspetos como a simpatia, a empatia, disponibilidade,

autonomia e preco.

Questao 20

Durante o estudo, foi varias vezes referido que a perda de um cliente tem custos
elevados para as empresas, sendo que muitas vezes os clientes optam por abandonar

determinada marca por uma ma experiéncia vivenciada, relacionada com o Atendimento.

Considere a seguinte afirmagao como sendo verdadeira ou falsa. "As
falhas no Atendimento trazem custos elevados para as empresas”.

124 responses

@ Verdadeira
@ Falsa

Grdfico 20: Falhas no Atendimento

Quando questionados relativamente aos custos resultantes de um mau

atendimento, os inquiridos selecionaram a op¢éo sim (90,3%).

Questéo 21

O profissionalismo conduz a empresa a obtencdo de resultados positivos, dada a
envolvéncia dos colaboradores. Isto promove a satisfacdo dos stakeholders afetos a

organizacao.
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0 profissionalismo aporta credibilidade 4 marca e garante que o cliente
fique satisfeito. Considera este fator como a principal fonte de
vantagem competitiva?

124 responses

® sim
@ Nio

Grdfico 21: Profissionalismo

Quando questionados relativamente ao profissionalismo, como fonte de vantagem
competitiva, os inquiridos selecionaram a opgao sim. Significa isto que este é considerado

um ponto forte para as empresas se destacaram face & concorréncia.

Questéo 22

O Ambiente Fisico pode ser considerado como um dos elementos
favoraveis para as empresas. De 1 a 10, considere este elemento, sendo
que 1 significa que valoriza pouco e 10 valoriza bastante.

124 responses

41(33.1%)

32 (25.8%)

9(7.3%)

3(24%) 4(32%)

1(08%)

Grdfico 22: Ambiente Fisico

O ambiente fisico (espago) foi por nds considerado uma das determinantes do
Atendimento. Este foi destacado por ser uma das formas utilizadas pelas empresas para

proporcionar experiéncias agradaveis ao consumidor, através dos sentidos.

33,1% dos inquiridos considera este um elemento favoravel para as empresas no
nivel 8. No entanto, as respostas foram diversificas, pelo que consideramos que isto tem

como fundamento a opgdo das compras online.

Inquiridos que optem por este processo de compra, acabam por desvalorizar o espaco.
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Questao 23

Os consumidores associam valor a uma marca/produto de acordo com aquilo que
eles consideram benéfico, ou de acordo com o resultado da relacdo. Isto tem como base

os esforcos das empresas, bem como dos seus colaboradores.

De acordo com a sua experiéncia como consumidor, selecione a opgéo
que considera mais correta. "A criagao de valor corresponde...”

124 responses

@ Ao que o consumidor considera como

beneficio
@ Ao resultado do relacionamento entre
A ambas as partes
A uma avaliacdo positiva por parte do
consumidor

@ A forma como a empresa tenta
chegar ao consumidor.

Grdfico 23: Criagdo de valor

De acordo com os resultados obtidos podemos informar que existe uma
diversificacdo de ideias. A opgdo que obteve mais resultados (36,3%) foi a opgdo “Ao

resultado do relacionamento entre ambas as partes”.

No entanto, as outras opc¢des também possuem um grande contributo para a criacdo de

valor, de acordo com os inquiridos.

Questao 24

Relativamente a questdo vinte e quatro, foi solicitado aos inquiridos que dessem
a sua opinido relativamente a uma afirmacéo feita por Abascal (2010). Este definiu a
satisfacdo como resultado de se um servi¢o de pds-venda (associado ao atendimento)

eficaz.
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De acordo com Abascal (2010), a satisfag&o é o resultado de um
servigo pés-venda eficaz. Concorda?

124 responses

® Sim
@ Nao

Grdfico 24: Servigo pds venda

Quando questionados relativamente ao servigo pos-venda, 85,5% dos inquiridos
considera que um servico eficaz promove a satisfacdo dos consumidores. Isto reflete uma

postura adequada dos colaboradores.

Como tal, tendo como ponto de partida a opcdo dos inquiridos, podemos referir
que a ultima etapa associada ao processo, denominado de “depois” da compra, tem

impacto na satisfacdo do consumidor e consequentemente na fidelizag&o.

Questao 25

Por fim, foi questionado se estas determinantes tinham impacto positivo na forma

como estes associam a marca.

Considera que estas variaveis tem impacto na credibilidade da marca?

124 responses

® Sim
@ Nao

Grdfico 25: Determinantes

De acordo com o que Ihes foi inquirido, 98,4% dos (123 inquiridos) considera que
as variaveis mencionadas anteriormente tém impacto na credibilidade da marca/produto.

Como tal, podemos assumir estas como as determinantes essenciais no atendimento.
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5.5- Discussao dos resultados

O presente trabalho de investigacdo permitiu apurar de que forma os inquiridos
entendem o Atendimento, bem como o comportamento que consideram que deve ser

adotado durante 0 processo.

O estudo empirico pretendeu fazer evidéncia as determinantes/caracteristicas alocadas ao
Atendimento que tem um contributo direto na fidelizagdo do consumidor e que derivam
do desenvolvimento do estudo tedrico. As determinantes que identificamos foram: a

qualidade, a satisfacdo, a lealdade, a criacdo de valor e 0 ambiente.

Os resultados obtidos permitem que os Gestores/ Colaboradores de uma Empresa
tenham conhecimento da importancia que o Atendimento tem, no constructo de uma
imagem forte que aporte credibilidade. Como tal, devem ser criados lacos fortes de

relacionamento entre ambas as partes, de forma, a encantar e conquistar o cliente.

E ainda de destacar que os inquiridos desempenham funcdes de Atendimento na
area da Banca, mas num ambito de acompanhamento, pelo que ndo estdo em contacto
direto com o Cliente. Ainda assim, tem conhecimento do comportamento a adotar, tendo

em conta os valores que Ihes sdo transmitidos pela hierarquia e atravées de formacoes.

A amostra foi composta por inquiridos de diferentes faixas etarias, pelo que nos
permitiu recolher informacdo associada a diferentes experiéncias vivenciadas em

periodos econémicos distintos.
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CAPITULO VI

7- Concluséao

A presente dissertacdo tinha como principal objetivo fazer uma abordagem ao
atendimento, bem como a fidelizacdo de forma a identificar quais as determinantes do

atendimento que tem impacto na fidelizag&o.

Para tornar possivel a definicdo destas determinantes efetuou-se uma pesquisa de forma
a destacar aqueles que seriam os aspetos fundamentais a abordar como contributo para a
pesquisa. A recolha de informacdo teve como bases artigos cientificos, obras e
documentos de suporte académico.

O consumidor procura sempre a satisfacdo e a superacdo das suas expetativas.
Desta forma podemos considerar a necessidade constante de investimento humano e
tecnoldgico por parte das empresas, para que sejam cada vez melhores. Essa exigéncia
pressupde a existéncia de um departamento de atencdo ao cliente e dos esforcos do
departamento de marketing, responsavel por definir a estratégia que mais se adequa a

empresa.

A definicdo de uma estratégia constitui neste sentido a forma como as empresas

definem a sua atuacdo a longo prazo, propondo-se a definir metas e objetivos.

Caso a estratégia ndo esteja a obter os resultados pretendidos, deve ser reformulada e
adaptada a realidade. Caso esteja a ter sucesso, deve acompanhar as alteracdes

econdmicas.

Uma estratégia bem definida determina bons resultados para as empresas. No
entanto nada descora gue ndo se conhecam os consumidores, nomeadamente através do

preenchimento do KYC (know your costumer).

Este documento descreve os consumidores do ponto de vista do negdcio e pode servir
para que sejam adaptados produtos e servigos. O seu preenchimento deve ser feito no ato
da venda e pode resultar de uma conversa momentanea, sem que sejam solicitados dados

no imediato.
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Neste sentido, os colaboradores que prestam o atendimento devem ser ageis,

atenciosos e devem acima de tudo ter escuta ativa.

O desenvolvimento deste estudo permitiu entender de que forma um Atendimento eficaz
contribui de forma positiva para as empresas. Como tal, identificamos aquelas que podem
ser consideradas como as determinantes do Atendimento:_a qualidade , 0 ambiente, a

criacdo de valor, a satisfacdo do cliente e a lealdade.

A qualidade implica que em todos os momentos do servico, seja adotada a postura
indicada, e que o mesmo aporte credibilidade, profissionalismo e coeréncia. O ambiente
pressupde um espaco agradavel, que promova experiéncias positivas ao consumidor. A
criacdo de valor é a combinacdo dos resultados positivos que advéem do atendimento
prestado. A satisfacdo do cliente exige a superagao das suas expetativas, nomeadamente

ao nivel do produto/servigo, como ao nivel da atencédo ao cliente.

Por fim, a lealdade surge como resultado da satisfacdo, transmitida através do momento

da compra, 0 que permite que esta seja identificada como uma das determinantes.

Como tal, foi proposto um questionario que viesse reforcar estas determinantes do
ponto de vista dos consumidores (inquiridos). Os resultados permitiram-nos tirar varias
conclusdes e vieram reforcar a importancia do Atendimento, quando este vai ao encontro

das expetativas.

Neste sentido, podemos reforcar que a importancia dada ao produto mantém-se. No
entanto, se um produto for bom, mas néo tiver um servico eficaz por detras da venda, o

mesmo acaba por perder relevancia e ser facilmente substituido por outro.

E ainda de destacar que um nimero de inquiridos considera que o Atendimento
que lhes é prestado ndo vai ao encontro das suas expetativas, pelo que deveria ser um

aspeto revisto nas empresas.

Face aos resultados deste estudo, é fundamental que as empresas tenham a
sensibilidade de entender os sentimentos e emogdes dos consumidores. O cliente é o ativo

mais importante das empresas e como tal, deve ser valorizado e respeitado.

A escolha deste tema permitiu-me desenvolver as minhas capacidades pessoais e
profissionais. Uma vez que estou neste momento a desenvolver um estagio que exige o
contato com os clientes, o desenvolvimento desta pesquisa permitiu que valorizasse

determinados aspetos que outrora ndo considerava relevantes no atendimento,
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desvalorizando o impacto que uma acdo negativa da minha parte poderia ter junto dos
clientes.

Como tal, é necessario fazermos uma retrospetiva que nos permita entender de que forma

gostariamos de ser atendidos e qual o impacto que isso podia trazer na relagao.

Considero assim que este € um tema relevante, quer para as empresas, COmo para

os colaboradores afetos a cargos cuja funcdo exige o Atendimento/contacto com o cliente.

Ainda assim, o seu desenvolvimento permitiu a identificacdo de algumas limitacoes,
sobretudo ao nivel da informacdo, por ser um tema que tem vindo a ser estudado

internamente, sem que sejam divulgados resultados.

O atendimento deve assim ser visto como uma forma de superacgéo, permitindo o

sucesso. Deve ser acompanhado de produtos inovadores que captem a atencdo do cliente.
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9- Anexos

Questionario:

Determinantes do Atendimento que
contribuem para a Fidelizacao

Exmo. Sr. (a).

O meu nome € Ana Claudia Coelho Dias e sou aluna do 2%ano do Mestrado em Marketing e
Megdcios Internacionais do Instituto Superior de Contabilidade e Administrag&o de Coimbra/
Coimbra Business School.

O presente guestionario foi concebido na sequéncia da dissertacZo de Mestrado e consiste num
instrumento de pesquisa imprescindivel com vista ao teste de um modelo previamente alcancado.
Este resulta de uma revisdo bibliografica minuciosa e tem como intuito avaliar quais as
determinantes essenciais do Atendimento, que contribuem para a Fidelizagdo.

0Os dados recolhidos serdo apenas utilizados no dmbito desta investigagdo, garantido o sigilo das
respostas recolhidas.

Para que este trabalho seja levado a cabo com sucesso, a sua colaboragio é fundamental. O seu
preenchimento é simples, com a duracdo média de 5 minutos, sendo composto por 25 questies.
Agradeco desde ja pelo tempo despendido.

Mota sobre privacidade: Este inquérito € andnimo. O registo guardado das suas respostas ac
inquérito ndo contém nenhuma informacie identificativa a seu respeito.

* Required
Sexo *

(O Feminino
O Masculino

(O outro

Idade *

Grau de Escolaridade *

1@ Cicle

2@ Ciclo

3° Ciclo

Ensino Secundério
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

OO0 O0OO0OO0OO0OO0O0

Pds- Graduacgio
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Quando pretende adquirir determinado produto/servigo, opta
por efetuar a sua compra de forma presencial ou online? *

() Presencial

O online

A sua opcdo tem como fundamento decisoério: *
O Tempo

(O Disponibilizag3o do produto

O Experiéncias negativas vivenciadas

() outros

De 1 a 10, sendo gque 1 € valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes" no processo de
compra: (Produto) *

De 1 a 10, sendo gque 1 € valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes" no processo de
compra: (Marca) *

De 1210, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize 0s seguintes "intervenientes" no processo de
compra: (Atendimento) *

De 1 a 10, sendo que 1 &€ valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize os seguintes "intervenientes" no processo de
compra: (Ambiente) *

De 1210, sendo que 1 é valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize 0s seguintes "intervenientes" no processo de
compra: (Tempo de Espera) *

De 1 a 10, sendo que 1 € valorizo pouco e 10 valorizo bastante,
caracterize 0s seguintes "intervenientes" no processo de
compra: (Servigo Pés-Venda) *
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Durante o processo qual considera a caracteristica mais
valorizada? *

O Option 1

De acordo com a sua experiéncia de Consumo, como considera
o Atendimento que lhe é prestado diariamente? *

O Mau

O indiferente
O Normal

(O Agradavel
O Excelents

Sente que quando lhe € prestado um servigo, o celaborador
demonstra empatia? *

) sim
O Nz
Considera a empatia demonstrada resultado da experiéncia

adquirida pelo colaborador no exercicio das suas fungées ou
pela satisfacdo na prestagdo dos mesmos? *

O sim
O ndo

Quando precisa de recorrer a um servigo de poés-venda, as suas
questdes sdo resolvidas de imediato? *

O sim
O nNio

Considera que o Atendimento & um dos factores que possibilita
afidelizacdo a uma marca/produto? *

O sim
O No

Se sim, indigue quais considera serem as caracteristicas
essenciais do Atendimento que promovem a fidelizacao. *
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A qualidade, a satisfagdo, a criagédo de valor e a lealdade séo
consideradas por si determinantes do Atendimento que
promovem a fidelizagdo? Identifica/considera outras? *

Considere a seguinte afirmacdo como sendo verdadeira ou
falsa. "As falhas no Atendimento trazem cusios elevados para
as empresas”. *

(O verdadeira

() Falsa

0 profissionalismo aporta credibilidade 8 marca e garante que o
cliente fique satisfeito. Considera este fator como a principal
fonte de vantagem competitiva? *

O Sim

O Nio

0 Ambiente Fisico pode ser considerado como um dos
elementos favoraveis para as empresas. De 1 a 10, considere

este elemento, sendo que 1 significa que valoriza pouco e 10
valoriza bastante. *

De acordo com a sua experiéncia como consumidor, selecione a
opgao que considera mais correta. "A criagdo de valor
corresponde..” *

O Ao que o consumidor considera como beneficio

(O Ao resultado do relacionaments entre ambas as paries
(O Auma avaliagdo positiva por parte do consumidor

(O Aforma come a empresa tenta chegar ao consurmidor,

De acordo com Abascal (2010), a satisfagédo € o resultado de
um servigo pés-venda eficaz. Concorda? *

O sim
O nNi#o

Considera que estas variaveis tem impacto na credibilidade da
marca? *

O sim
O nNso

SuUBMIT

Anexo 1: Inquérito por questiondrio
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Soneto da Fidelizagdo

De tudo, ao meu cliente serei atento
Ante, e com tal zelo, e sempre, e tanto
Que mesmo em face do maior desacato

Dele se encante mais meu pensamento.

Quero ouvi-lo em cada vao momento
E eu seu louvor hei de espalhar meu pranto

A0 seu pesar ou seu contentamento.

E assim, quando mais tarde me abandone
Quem sabe o cliente, angustia de quem vende

Quem sabe o lucro, fim de quem trabalha.

Eu possa me dizer da fidelidade (que tive):
Que ndo seja imortal posto que € chama

Mas que seja infinita enquanto dure.

Parddia do “Soneto da Fidelidade” de Vinicius de Moraes.
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